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1 JOHDANTO  
 
En ole kauhean paljon pohtinut kulutustottumusteni ilmastovaikutusta, tai se ehkä 
riippuu kehen vertaa. 
 
Mietin sen verran, että olen lopettanut turhan kuluttamisen, kuljen mieluiten pyörällä 
tai julkisilla, hankin ympäristösähköä ja tykkään valita luomua, jos se vaihtoehto on 
järkevästi valittavissa. Se mikä on minkäkin todellinen hyöty, on vaikea arvioida, ehkä 
siihen kaipaisi lisää ja selkeämpää tietoa. – Katri – 
 
Ilmastonmuutoksesta on 2000-luvulla tullut meille kaikille tuttu ja arkinenkin 
puheenaihe. Vaikka ilmaston on jo kauan tiedetty olevan jatkuvassa muutoksessa, 
on viime vuosina havahduttu aiempaa enemmän ihmisen toiminnan vaikutuksiin 
ilmaston lämpenemisessä. Ilmastonmuutosta pidetäänkin tällä hetkellä yhtenä 
keskeisimmistä ihmiskuntaa kohtaavista ongelmista (Härtel & Pearman 2010). 
Ilmastonmuutoskeskustelu on muuttanut myös kulutuksen ja ympäristöongelmien 
suhteesta käytävää keskustelua. Siinä missä muutama vuosikymmenen sitten 
keskusteltiin energian riittävyydestä ja jätteistä (Heiskanen & Pantzar 1997, 411–
412), nykykeskustelu keskittyy ilmastonmuutoksen hillitsemiseen sekä kulutuksen 
hiilijalanjälkiin ja CO2-päästöihin.  
 
Yritysten ja julkisten sektorin ohessa kuluttajat on nähty keskeisinä toimijoina 
ilmastonmuutoksen hillitsemisessä. Kuluttajista piirtyy kuva aktiivisina ja 
vastuullisina kansalaisina, jotka kantavat yhteisissä ilmastotalkoissa oman kortensa 
kekoon (ks. Gabriel & Lang 1995, 174; Eräranta & Moisander 2006, 26). 
Ilmastonmuutoskeskustelu näyttäisikin saaneen monet kuluttajat kiinnittämään 
entistä enemmän huomiota omiin valintoihinsa, kuten tutkimukseeni osallistunut 
Katri luvun alussa kuvasi omien kulutustottumustensa muuttumista. Katrin 
kommentti myös osoittaa, että nykykuluttajat ovat tottuneet pohtimaan 
ympäristövastuullisuutta ja omien valintojensa vaikutuksia.  
 
Kuten Katri toteaa, monilla kuluttajilla näyttäisi kuitenkin olevan vaikeuksia 
arvioida valintojensa todellista merkitystä. Helposti ymmärrettävää tietoa eri 
valintojen vaikutuksista toivottaisiin olevan tarjolla nykyistä enemmän, jotta 
kuluttajien olisi helpompaa tehdä vastuullisia valintoja. Informaatio-ohjauksella 
onkin perinteisesti ollut vahva asema kulutuksen ohjauskeinona, ja monia 
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kulutukseen liittyviä ympäristöongelmia on nähty voitavan ratkaista tietoa 
tuottamalla ja jakamalla (Berg 2008; Valor 2008, 323). Informaatio-ohjausta on 
kuitenkin myös kritisoitu tehottomuudesta. Tietoon suhtaudutaan kuluttajien 
keskuudessa yleensä myönteisesti, mutta se ei kuitenkaan velvoita toimita 
toimimaan tietyllä tavalla, eikä siten useinkaan saa aikaan merkittäviä muutoksia 
kulutustottumuksissa (Moisander 2001, 67–68). On myös esitetty, että nykyajan 
kuluttajat kärsivät informaatioähkystä, jolloin informaation suuresta määrästä on 
vaikeaa tunnistaa itselle oleellisin ja tärkein tieto.  
 
Tiedon tuottamisen käytäntöjen parantamista silmällä pitäen viime vuosina onkin 
ollut kehitteillä uudenlaisia työkaluja kulutuksen ilmastovaikutusten esittämiseen. 
Samalla kun kuluttajat ovat jo tottumassa internetin tarjoamiin lukuisiin 
hiilijalanjälkitesteihin ja -laskureihin, on mietitty myös virallisempien 
ilmastovaikutusten seuranta- ja palautejärjestelmien kehittämistä. Julkisten 
tutkimuslaitosten ja yritysten yhteistyönä toteutetussa Climate Bonus -
tutkimushankkeessa (2008–2009) tutkittiin, voitaisiinko ilmastovaikutusten 
seuranta- ja palautejärjestelmän avulla kannustaa kotitalouksia muuttamaan 
kulutustapojaan siten, että kulutuksen aiheuttamat kasvihuonekaasupäästöt 
vähentyisivät (Hyvönen ym. 2009; Perrels ym. 2008).  
 
Hankkeessa kehitetyn Ilmastopalautepalveluksi nimetyn ohjausjärjestelmän ideana 
on, että kuluttajat voisivat sen avulla seurata suuntaa antavasti oman kotitaloutensa 
kulutuksesta aiheutuvia kasvihuonekaasupäästöjä. Internetissä toimiva palvelu 
tarkastelee kotitalouden päästöjä kolmella eniten ilmastovaikutuksia aiheuttavalla 
kulutussektorilla: ruoan, liikkumisen ja asumisen aiheuttamina päästöinä. Lisäksi 
palvelu ottaa karkeammalla tasolla huomioon muun kulutuksen aiheuttamat päästöt. 
Palvelun kehittämisessä tavoitteena oli auttaa kotitalouksia kulutuksesta 
aiheutuvien päästöjen suuruusluokan ja eri kulutusryhmien keskinäisten 
suuruussuhteiden hahmottamisessa, jotta kotitaloudet voisivat itse hallita 
päästökehitystään. Tämän lisäksi palveluun hahmoteltiin mahdollisuus saada 
bonusta eli kannustetta, mikäli kotitalouden ilmastovaikutukset vähenisivät tietyn 
ajanjakson aikana. (Hyvönen ym. 2009, 1–2.)  
 
Ohjausjärjestelmien toimivuus edellyttää ymmärrystä kuluttajien käyttäytymisestä 
ja kulutusvalinnoista sekä ohjauskeinon hyväksyttävyyttä kuluttajien keskuudessa. 
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On esitetty, että kuluttajat tulisi ottaa aktiivisesti mukaan ohjausjärjestelmien 
kehittämiseen, jotta ne suunniteltaisiin enemmän kuluttajien tarpeista ja 
lähtökohdista käsin (Stern 1999, 475). Tämän tutkielman tavoitteena onkin 
tarkastella ilmastovaikutusten seuranta- ja palautejärjestelmien hyväksyttävyyttä 
kuluttajien arkisen toiminnan näkökulmasta ja kiinnittää huomiota kuluttajien 
merkityksellisiksi kokemiin tekijöihin hyväksyttävyyden rakentumisessa.  
 
Tavoitteenasettelu ja keskeiset käsitteet 
 
Tarkastelen tässä tutkielmassa kuluttajien näkemyksiä ilmastonmuutoksesta, 
ympäristövastuullisuudesta ja Ilmastopalautepalvelun kaltaisen ilmastovaikutusten 
seuranta- ja palautejärjestelmän hyväksyttävyydestä kulutuksen ohjauskeinona. 
Sain mahdollisuuden hyödyntää Climate Bonus -tutkimushankkeessa kehitettyä 
Ilmastopalautepalvelun demonstraatioversiota tutkielmani aineistonkeruussani 
keväällä 2009, jolloin 15 kuluttajaa kokeili palvelua kuukauden ajan ja osallistui 
kokeilun pohjalta aihepiiriä käsitelleeseen verkkokeskusteluun.  
 
Tarkastellessani kuluttajien verkkokeskustelussa ohjausjärjestelmälle esittämiä 
hyväksyttävyyden ehtoja hyödynnän kulutussosiologiassa ja teknologian 
tutkimuksessa käytettyä haltuunoton käsitettä. Käsitteen avulla pyritään 
ymmärtämään objektien omaksumista ja ”omaksi tekemisen” prosessia. Termin 
avulla on haluttu nähdä kuluttajat aktiivisina toimijoina, jotka omalla toiminnallaan 
ja suhteillaan objekteihin tekevät arjestaan ymmärrettävää ja myös vaikuttavat 
siihen, millaisiksi hyödykemaailman ja yhteiskunnan suhteet muodostuvat. (Niva 
2006.) Hyväksyttävyyden ehdot viittaavat siis niihin reunaehtoihin, joiden 
mukaisesti palvelu otetaan haltuun ja siitä voisi tulla kuluttajien keskuudessa 
yleisesti hyväksytty.  
 
Lähestyn kuluttajien näkemyksiä hyödyntäen Päivi Timosen (2002) muotoilemaa 
arkisen järkeilyn viitekehystä. Arkinen järkeilyä tutkittaessa on tavoitteena tuoda 
esiin, miten ihmiset kuvaavat, selittävät ja päättelevät omaan arkeensa liittyvää 
säännöllisyyttä ja normaalia (mt., 35). Tarkastelen arkisen järkeilyn näkökulmasta 
ensinnäkin kuluttajien käsityksiä ilmastonmuutoksesta sekä omasta asemastaan 
ympäristövastuullisina toimijoina. Jäsennän näitä näkemyksiä arkisen järkeilyn 
viitekehyksen mukaisesti kuluttajien yhteisesti jakamana arkitietona (Schütz 1943; 
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1953). Ilmastonmuutokseen ja ympäristövastuullisuuteen liittyvä arkitieto kuvaa 
kuluttajien perusteluja ja näkemyksiä siitä toiminnan kontekstista, johon palvelua 
ollaan suunnittelemassa.  
 
Työni toinen tavoite on tuoda esille, millaisia hyväksyttävyyden ehtoja kuluttajat 
tuovat esille pohtiessaan ohjausjärjestelmän soveltuvuutta oman kulutuksensa 
ilmastovaikutusten seurantaan ja yleisemmin kulutuksen ohjauskeinoksi. Jäsennän 
näitä hyväksyttävyyden ehtoja arkisen järkeilyn viitekehyksen mukaisesti 
kuluttajien käyttäminä heuristiikkoina (Simon 1990). Heuristiikkojen tutkimus on 
lähtöisin rajoitteisen rationaalisuuden tutkimusperinteestä, jossa niillä tarkoitetaan 
”ajattelun tapoja, jotka auttavat havaitsemaan ja ratkaisemaan sellaisia ongelmia, 
joihin todennäköisyyden ja logiikan mallit eivät sovi” (Gigerenzer & Todd 1999, 
25). Arkisemmin heuristiikoilla voidaan viitata maalaisjärkeen tai nyrkkisääntöihin, 
joiden avulla päättelemme ja teemme valintoja. Käyn arkisen järkeilyn viitekehystä 
yksityiskohtaisemmin läpi vielä luvussa kolme.  
 
Työni tutkimuskysymykset olen muotoillut seuraavasti: 
 
1. Millaista yhteisesti jaettua arkitietoa kuluttajilla on ilmastonmuutoksesta ja 
ympäristövastuullisuudesta? 
2. Millaisina heuristiikkoina ilmastovaikutusten seuranta- ja 
palautejärjestelmän hyväksyttävyys rakentuu? 
 
Tutkielma etenee seuraavasti: Toisessa luvussa tarkastelen kulutuksen 
ohjauskeinojen käyttöä ympäristöpolitiikassa sekä aiemman kuluttajatutkimuksen 
esille tuomia näkemyksiä kuluttajien asemasta ympäristöpoliittisina ja 
ympäristövastuullisina toimijoina. Kolmannessa luvussa esittelen käyttämäni 
arkisen järkeilyn lähestymistavan sekä kuvaan tutkimuksen toteutuksen aineiston 
keruusta analysointiin. Neljäs ja viiden luku on varattu analyysin tuloksille. 
Neljännessä luvussa käsittelen kuluttajien ilmastonmuutokseen ja 
ympäristövastuullisuuteen liittyvää arkitietoa ja luvussa viisi ilmastovaikutusten 
seuranta- ja palautejärjestelmän hyväksyttävyyden rakentumista. Tutkielma päättyy 
kuudennen luvun sisältämiin johtopäätöksiin.  
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2 KULUTTAJAT YMPÄRISTÖPOLIITTISINA 
TOIMIJOINA 
 
2.1 Ympäristökysymykset ja kulutuksen ohjaustyökalut 
ympäristöpolitiikassa  
 
Ympäristökysymysten voidaan sanoa muodostuneen keskeiseksi osaksi modernia 
kulutusyhteiskuntaa ja kulutuksesta käytävää keskustelua. Heiskanen ja Pantzar 
(1997, 411–412) ajoittavat kuluttajien mukaantulon ympäristökeskusteluun 1970–
80-luvuille, joita värittivät aluksi öljykriisi ja sen jälkeen huoli kasvavista 
jätevuorista (ks. myös Ahonen 2006, 75). Jätekeskustelun myötä jätteet ja 
materiaalinen yltäkylläisyys osoittautuivat teemoiksi, joita ei voitu ratkaista 
ainoastaan tuotantoteknologiaa kehittämällä, vaan huomiota oli kiinnitettävä entistä 
enemmän myös kulutukseen ympäristökuormituksen aiheuttajana. Tämän jälkeen 
kulutus ja kuluttajien rooli ympäristöongelmien ratkaisussa ovat olleet kasvavan 
keskustelun kohteena nykypäivään saakka.  
 
Viime vuosina ilmastonmuutos on edelleen voimistanut keskustelua 
ympäristöongelmien luonteesta ja ratkaisemisesta niin kansainvälisellä kuin 
kansallisella tasolla. Vaikka ilmaston on jo pitkään tiedetty olevan jatkuvassa 
muutoksessa, on viime vuosien keskusteluissa kiinnitetty entistä enemmän 
huomiota ihmisen toiminnan vaikutuksiin ilmaston lämpenemisessä. Ihmiskunnan 
on toiminnallaan havaittu nopeuttavan ilmaston lämpenemistä, minkä vuoksi 
ihmiskunnalla on todettu olevan käsissään myös ratkaisun avaimet 
ilmastonmuutoksen hidastamiseen. (IPCC 2007.) Euroopan unionin tavoitteena 
onkin vähentää kasvihuonekaasupäästöjä vähintään 20 prosentilla vuoden 1990 
tasosta vuoteen 2020 mennessä sekä nostaa uusiutuvan energian osuus keskimäärin 
20 prosenttiin loppukulutuksesta. Suomi toimii kansainvälisessä ilmastopolitiikassa 
Euroopan unionin osana, joten EU:ssa sovitut ilmasto- ja energiapoliittiset 
tavoitteet ja toimenpiteet ohjaavat paljon kansallista valmistelua ja toimeenpanoa. 
(Valtion ympäristöhallinto 2011; Jordan, Wurzel & Zito 2003, 12.) 
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Julkisen sektorin ja yritysten ohella kotitaloudet ja kuluttajat on nähty aktiivisina 
toimijoina ilmastonmuutoksen ja ylipäänsä ympäristöongelmien ratkaisemisessa 
(Niva & Timonen 2001, 331; Eräranta & Moisander 2006, 26). Kuluttajien nähdään 
olevan valmiita ja halukkaita tekemään ympäristötietoisia valintoja ja kantamaan 
”oma kortensa kekoon” ympäristö- ja ilmastotavoitteiden saavuttamiseksi, mikä 
tuodaan esille esimerkiksi Suomen ilmastopolitiikkaa koskevassa 
tulevaisuuselonteossa: ”Ihmiset haluavat edistää ilmastonsuojelua, mutta 
tarvitsevat siihen tukea ja ohjausta. (…) Mielipidetiedustelut osoittavat, että 
suomalaisten selvä enemmistö on huolissaan ilmastonmuutoksesta ja valmis 
toimimaan itse päästöjen vähentämiseksi.” (Valtioneuvosto 2009, 94.) 
 
Ihmisten vastuullisuuteen nojaten myös yhdeksi kuluttajapolitiikan tavoitteeksi on 
asetettu kuluttajien ohjaaminen kestävämpiin ja ilmaston kannalta parempiin 
kulutusvalintoihin. Kuluttajapoliittisessa ohjelmassa vuosille 2008–2011 
ilmastonmuutoksen todetaan olevan yksi merkittävimmistä ympäristön 
muutostekijöistä, joilla on tulevaisuudessa vaikutusta kuluttajien hyvinvointiin 
(Valtioneuvosto 2008, 10). Ohjelman mukaan ”kuluttaja voi ostopäätöksillään ja 
valinnoillaan vaikuttaa markkinoilla myytävien tuotteiden valikoimaan ja 
tuotekehitykseen” (mt., 12). Siksi kuluttajapolitiikan tehtävänä on tarjota kuluttajille 
”oikeaa ja relevanttia tietoa sekä havainnollisia työkaluja kestävien 
kulutuspäätösten pohjaksi” (mt., 14; ks. myös Thøgersen 2005, 144).  
 
Yksi kuluttajien kestävien valintojen tueksi tarjottava työkalu voisi olla tässä 
tutkielmassa tarkasteltava ilmastovaikutusten seuranta- ja palautejärjestelmä. 
Palvelun ideana on tarjota kuluttajille luotettavaa ja yksiselitteistä tietoa eri 
kulutusvalintojen ilmastovaikutuksista ja kannustaa kotitalouksia vähentämään 
kulutuksestaan aiheutuvia päästöjä (Hyvönen ym. 2009, 2). Palvelu perustuu tiedon 
tarjoamiseen kuluttajille ja se voidaan siten laskea yhdeksi informaatio-ohjauksen 
työkaluksi. Ohjauskeinoilla tarkoitetaan niitä työkaluja ja tekniikoita, joita 
julkisella vallalla on käytössään sen pyrkiessä toteuttamaan politiikan tavoitteita 
sekä aikaansaamaan ja tukemaan yhteiskunnallisia muutoksia (Vedung 1998, 21; 
Heiskanen, Brohmann, Schönherr & Aalto 2009, 92). Jo mainitun informaatio-
ohjauksen ohella ohjauskeinoihin lasketaan tyypillisesti hallinnollinen sääntely ja 
taloudellinen ohjaus (Vedung 1998, 29–34). Käyn seuraavaksi läpi, mitä nämä 
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ohjauskeinoryhmät pitävät sisällään, ja miten niitä käytetään kuluttajien 




Hallinnollisella sääntelyllä eli oikeudellisella ohjauksella tarkoitetaan niin sanottua 
perinteistä hallintaa, joka voi tarkoittaa erilaisia määräyksiä, kieltoja, lupia, 
standardeja ja vaatimusten asettamista (Vedung 1998, 31; Berg 2008, 69). Kuten 
edellä tuli esille, EU:ssa sovitut ympäristö- ja ilmastopoliittiset tavoitteet ohjaavat 
EU-maiden kansallista valmistelua ja toimeenpanoa, joten Suomessakin merkittävä 
osa ympäristöpolitiikan sääntelystä perustuu EU:ssa luotuihin direktiiveihin (Jordan 
ym. 2003, 12). Heiskasen ym. (2009, 92) mukaan sääntely on ympäristöpolitiikan 
kentällä pitkään keskittynyt tuotantoprosesseihin. Viime vuosina ohjauksen piiriin 
ovat keskeisemmin tulleet myös tuotteet, joiden valmistusta ohjataan erilaisilla 
tuotestandardeilla. Ilmastopolitiikkaan liittyvä kuluttajia suoraan koskeva sääntely 
näkyy pääasiassa rakentamiseen liittyvinä energiatehokkuusvaatimuksina. 
Tavoitteena on vaiheittain ohjata rakentamista matalaenergia-asumiseen ja 
rakennusten kokonaisenergiankulutuksen seurantaan. (Perrels, Nissinen & Sahari 
2009.) 
 
Bergin (2008) tutkimuksen mukaan hallinnollista sääntelyä pidetään usein 
joustamattomana ja tehottomana verrattuna muihin ohjauskeinotyyppeihin. Bergin 
haastattelemien Kestävän kulutuksen ja tuotannon toimikunnan (KULTU) jäsenten 
näkemyksissä sääntely koettiin kankeaksi ja pakottavaksi, ja sen todettiin olevan 
”peruja Neuvostoliiton ajoilta”. Myös Jordan ym. (2003, 12–13) määrittelevät 
sääntelyn omassa luokittelussaan osaksi vanhoja ohjauskeinoja, joita kohtaan koettu 
tyytymättömyys on saanut politiikan toimijat etsimään ja kehittämään uusia, 
joustavampia tapoja ohjata ympäristöpolitiikan tavoitteiden toteutumista. Sääntelyä 
käytetäänkin kestävän kulutuksen ja tuotannon kentällä vähemmän kuin 
taloudellista tai informaatio-ohjausta (Berg 2008, 74; Perrels ym. 2009, 4). Bergin 
(2008, 90) mukaan osa hallinnollisen sääntelyn problematiikkaa näyttäisi myös 
olevan laajempi kysymys siitä, mikä on yksilönvapauden piiri, ja missä rajoissa 
kuluttajia ja heidän valinnanvapauttaan voidaan oikeastaan sääntelyllä ohjata. Tällä 
hetkellä kuluttajien vapauden alueisiin puuttumisessa näyttäisi olevan korkea 
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kynnys, mikä näkyi Bergin tutkimuksessa hallinnolliseen sääntelyyn liitettynä 




Taloudelliset ohjauskeinot ohjaavat toimintaa taloudellisten insentiivien kautta. 
Taloudellinen ohjauskaan ei velvoita toimimaan tietyllä tavalla, mutta toimintaan 
liitetty kannuste tai sanktio tekee taloudellisesta ohjauksesta usein informaatio-
ohjausta tehokkaampaa. (Heiskanen ym. 2009, 92.) Ympäristöpolitiikan kentällä 
taloudellisiin ohjauskeinoihin voidaan laskea mukaan muun muassa verot, tuet, 
maksut, päästökauppa ja erilaiset panttijärjestelmät (Jordan ym. 2003, 10). 
Kotitalouksia taloudellinen ohjaus koskettaa pääasiassa erilaisten energia-, 
polttoaine- ja ajoneuvoverojen muodossa (Perrels ym. 2009, 6). Eräänlaisena 
taloudellisen ohjauksen muotona voidaan pitää myös erilaisia kuluttajille tarjolla 
olevia vapaaehtoisia päästökompensaatiojärjestelmiä, kuten lentomaksua. 
Kompensaatiopalveluiden ideana on, että vastineeksi aiheutetuista päästöistä 
rahoitetaan päästöjä vähentäviä hankkeita toisaalla. (Perrels ym. 2008, 59.) 
 
Bergin (2008) tutkimuksessa haastatellut politiikan toimijat pitivät taloudellista 
ohjausta tehokkaana ja oikeana välineenä vaikuttaa kulutukseen ja tuotantoon, sillä 
sen vaikutus kohdistuu talouteen, jota pidettiin ongelmien ytimenä. Verotuksella 
voitaisiin vaikuttaa tehokkaasti myös ilmastonmuutoksen kannalta keskeisiin 
ongelma-alueisiin, kuten lentomatkailuun. Oikein toteutettuna taloudellinen ohjaus 
pystyisi välittämään yhteiskunnassa oikeanlaisia signaaleja kestävistä 
kulutusvalinnoista. Toimiakseen tehokkaasti taloudellisen ohjauksen todettiin 
Bergin (mt.) tutkimuksessa kuitenkin vaativan tarkkaa suunnittelua ja 
lainsäädännön muuttamista. Toisaalta sen käytön pelättiin aiheuttavan ei-toivottuja 
ulkoisvaikutuksia muun muassa yritysten kilpailukykyyn. Taloudellisen ohjauksen 
suunnittelussa joudutaan ottamaan huomioon ympäristövaikutusten ohella useita 
muita näkökulmia, minkä vuoksi se koettiin tehokkuudestaan huolimatta hitaaksi ja 





Informaatio-ohjauksesta puhuttaessa ympäristöpolitiikassa viitataan usein 
pääasiassa erilaisiin kuluttajille tarkoitettuihin ympäristömerkintäjärjestelmiin 
(esim. Jordan ym. 2003). Berg (2008, 70) määrittelee informaatio-ohjauksen 
laajemmin tarkoittaen sillä toimia, jotka ”pyrkivät tietoa tuottamalla, kokoamalla 
tai jakamalla vaikuttamaan asioiden tilaan tai toimijoiden valintoihin”. Hän laskee 
informaatio-ohjaukseksi myös tutkimuksen, kasvatuksen ja koulutuksen 
edistämisen, oppaiden ja viestintäkampanjoiden tuottamisen sekä 
asiantuntijapalvelut. Informaatio-ohjausta voivat valtiollisten toimijoiden ohella 
harjoittaa myös kansalaisjärjestöt ja elinkeinoelämän toimijat.  
 
Informaatio-ohjauksella on perinteisesti ollut vahva asema ympäristöpolitiikan 
ohjauskeinojen käytössä (Valor 2008, 323), ja siinä nähdään edelleen myös 
hyödyntämätöntä potentiaalia. Esimerkiksi Bergin (2008, 84) haastattelemat 
KULTU-toimikunnan jäsenet pitivät tiedon puutetta, sen saannin vaikeutta ja 
ihmisten yleistä tietämättömyyttä edelleen suurina ongelmakohtina, joihin voitaisiin 
puuttua tiedon tuottamisen ja levittämisen käytäntöjä parantamalla. Jo mainitut 
ympäristömerkit ovat jo varsin pitkään muodostaneet keskeisen osan informaatio-
ohjausta. Merkkien tavoitteena on ohjata kuluttajia ostostilanteessa tekemään 
ympäristön kannalta parempia valintoja. Suomessa käytössä olevien virallisten 
ympäristömerkkien Joutsenmerkin ja EU-Kukan ohella monet yritykset ovat 
ottaneet pakkauksissa käyttöön omia tuotteen ympäristöystävällisyydestä kertovia 
merkkejä. (ks. Uotinen 2008.) Viime vuosien ilmastonmuutoskeskustelun myötä 
perinteisten ympäristömerkkien rinnalle on myös kaavailtu tuotteen 
hiilijalanjäljestä kertovia merkintöjä. Suomessa esimerkiksi Raisio on jo lisännyt 
osaan Elovena-tuotteistaan merkinnät niiden hiilijalanjäljistä. Isossa-Britanniassa 
vähittäiskauppaketju Tesco on tuonut hiilijalanjälkimerkinnän jo yli sataan 
tuotteeseensa yhdessä maan Carbon Trust -organisaation kanssa (Carbon Trust 
2010). 
 
Tietoa kulutuksen ilmastovaikutuksista on tullut entistä enemmän tarjolle myös 
uusien toimijoiden ja uudenlaisten työkalujen tarjoamana. Internetistä löytyy 
lukuisia julkisten ja yksityisten toimijoiden tuottamia hiilijalanjälkitestejä ja -
laskureita oman ilmastokuormituksen arviointiin. Syöttämällä palveluun tietoja 
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oman kotitalouden kulutuksesta laskuri antaa arvion kulutuksesta aiheutuneista 
hiilidioksidipäästöistä. Monet laskureista tarjoavat myös mahdollisuuden 
kompensoida omasta kulutuksesta aiheutuneita päästöjä esimerkiksi investoimalla 
uusiutuvan energian kehittämiseen. (Padgett, Steinemann, Clarke & Vandenbergh 
2008, 106.)  
 
Ennen tässä tutkielmassa tarkasteltavan Ilmastopalautepalvelun kehittämistä 
hieman samantyyppisen informaatiotyökalun kehittämistä tutkittiin aiemmassa, 
vuonna 2006 päättyneessä Mittatikku-hankkeessa. Hanke toi esille monia tärkeitä 
näkökohtia, joita voitiin hyödyntää myös Climate Bonus -hankkeessa ja 
Ilmastopalautepalvelun kehitystyössä. Mittatikku-hankkeessa pyrittiin kehittämään 
visuaalisesti ympäristövaikutuksia havainnollistava työkalu, Mittatikku, jonka 
avulla voitaisiin auttaa kuluttajia hahmottamaan erilaisista tavaroista ja palveluista 
aiheutuvien ympäristövaikutusten suuruusluokka. Työkalun kehittämistä varten 
valintojen ympäristövaikutuksia tutkittiin elinkaariarviointimenetelmän avulla. 
Mittatikku ottaa huomioon viisi keskeistä ympäristövaikutusta: ilmastonmuutoksen, 
otsonikadon, happamoitumisen, vesien rehevöitymisen ja energiankulutuksen, joita 
Mittatikun kehittämisessä painotettiin niiden tärkeyden mukaan. 
Ympäristövaikutusten tutkimus toi esille kotitalouden eniten ympäristövaikutuksia 
aiheuttavat kulutusmenoryhmät, joita ovat elintarvikkeet, asuminen ja liikkuminen. 
(Heiskanen ym. 2007a.) 
 
Mittatikku-työkalun tavoitteena oli antaa kokonaiskuva kulutusmenoryhmien 
ympäristövaikutuksista ja näin auttaa kuluttajia hahmottamaan, mitkä tuotteet ja 
valintatilanteet ovat lopulta ympäristön kannalta merkityksellisiä. Mittatikun 
kehittämiseen osallistuneet kuluttajat totesivat työkalun kiinnostavaksi ja 
tarpeelliseksi, sillä se tuo esille tuotteiden ja valintojen ympäristövaikutukset 
kokonaisuudessaan. Esille tuli kuitenkin, että kuluttajat kaipaisivat työkalulta 
monitasoista tietoa. Monet totesivat Mittatikun tarjoaman informaation liian 
monimutkaiseksi ja toivoivat työkalun erottelevan tuotteita selkeämmin 
ympäristömerkkien tapaan. Toiset taas halusivat, että 
kokonaisympäristövaikutuksen sijaan työkalu kuvaisi paremmin viiden eri 
ympäristövaikutuksen keskinäistä suhdetta. Tärkeänä Mittatikun ominaisuutena 
pidettiin sitä, että työkalu mahdollistaa erilaisten valintojen, ei ainoastaan 
tuotteiden, ympäristövaikutusten keskinäisen vertailun. (Heiskanen ym. 2007a.)  
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Informaatio-ohjaus lienee laajasta hyväksyttävyydestään johtuen 
ohjauskeinotyypeistä käytetyin, mutta samalla sen on todettu olevan 
paradoksaalisesti myös tehottomin (Stern 1999; Berg 2008). Informaatio-ohjaus 
pyrkii vaikuttamaan kuluttajien asenteisiin, muttei kuitenkaan velvoita toimimaan 
tietyllä tavalla, eikä siten useinkaan yksinään kannusta kuluttajia muuttamaan 
käyttäytymistä ympäristöystävällisempään suuntaan (Moisander 2001, 67–68). 
Informaation toimivuus edellyttää kuluttajien omaa kiinnostusta aiheeseen ja 
motivaatiota toimia informaation mukaisesti. Koska informaatiota on tarjolla 
paljon, nykykuluttajien on todettu kärsivän informaatioähkystä, tiedon 
vaikeaselkoisuudesta ja ristiriitaisuudesta (Bartiaux 2008).  
 
Mikä sitten olisi tehokkain tai paras tapa ohjata kuluttajia kestävämpiin tai ilmaston 
kannalta parempiin kulutusvalintoihin? Kuten edellä tuli esille, eri 
ohjauskeinotyyppeihin liittyy omat vahvuutensa ja heikkoutensa. Ollakseen 
tehokasta minkä tahansa ohjauskeinojen käyttö edellyttää ymmärrystä kuluttajien 
käyttäytymisestä ja valinnoista. Kuluttajien toiminnan, valintojen ja 
ympäristövastuullisuuden tutkimus tulisikin olla keskeinen osa ohjauskeinojen 
suunnittelua (Stern 1999, 475). Kuluttajien ympäristövastuullisuutta onkin 
tarkasteltu kuluttajatutkimuksessa varsin pitkään, mikä on auttanut ymmärtämään 
eri ohjauskeinojen mahdollisuuksia ja rajoitteita kulutuksen ohjaamisessa. Käyn 
seuraavaksi läpi, miten ymmärrys kuluttajista ympäristövastuullisina toimijoina on 
kehittynyt tutkimuksen myötä, ja millaisia reunaehtoja tutkimus on tuonut esille 
liittyen informaatio-ohjauksen käyttöön kulutuksen ohjaamisessa.  
 
2.2 Kuluttajatutkimuksen näkökulmia ympäristövastuullisuuteen  
 
Kuten edellä toin esille, politiikan ohjelmissa kuluttajien odotetaan olevan 
halukkaita vaikuttamaan ilmastonmuutokseen ja muihin ympäristöongelmiin omien 
ympäristövastuullisten valintojen kautta. Pakottavan ohjauksen sijaan 
kulutuspäätökset halutaan jättää pääsääntöisesti kuluttajien tehtäviksi rajoittamatta 
kuluttajien vapautta valita, mistä kertoo informaatio-ohjauksen vahva asema 
kulutuksen ohjauskeinona. Tämä asettaa kuitenkin kuluttajat ongelmalliseen 
asemaan valinnan vapauden ja siihen liittyvän vastuun ristipaineessa. 
Nykykulutuksen onkin sanottu olevan täynnä paradokseja: samalla kun 
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kulutusmahdollisuudet ovat paremmat kuin koskaan, kuluttajien olisi valinnoissaan 
kannettava vastuuta kulutukseen liittyvistä ympäristöongelmista. (Haanpää 2009, 
66.) Yhteiskunnan taholta kuluttajille tuleva viesti ei myöskään ole 
yhdensuuntainen: kuluttajia varoitetaan samaan aikaan niin ilmastonmuutoksesta 
kuin vähentämästä kulutusta ja ”ruokkimasta lamaa”, kuten asia elinkeinoelämän 
kuluttamiseen kannustaneessa kampanjassa muutama vuosi sitten ilmaistiin 
(Korhonen 2009; ks. myös Thøgersen 2005, 149; Krause 2009, 286).  
 
Yksilön valintoja korostava markkinaperusteinen ajattelutapa on varsin perinteinen 
tapa lähestyä vihreää tai ympäristövastuullista kuluttajuutta. Kuluttajat nähdään 
moraalisesti toimivina yksilöinä, jotka ovat kykeneviä tekemään 
ympäristövastuullisia valintoja. Kumuloituessaan valintojen nähdään voivan 
vaikuttaa markkinoiden rakenteeseen ja ympäristöongelmien ratkaisuun. 
(Moisander 2001, 67; Eräranta & Moisander 2006, 27; Bartiaux 2008, 1171.) 
Kuluttajille kuvattu rooli muistuttaa Gabrielin ja Langin (1995, 174–176) 
luonnehtimaa kuluttajakansalaisen kuluttajakuvaa. Kansalaisuuden ideassa 
kuluttajan oikeus valita yhdistyy velvollisuuteen tehdä oikeita ja vastuullisia 
valintoja moraalisesti toimivana yhteiskunnan jäsenenä. Näkemys kuluttajista 
kansalaisina asettaa kuluttajat näin uudenlaiseen toimija-asemaan, jossa 
valintatilanne poikkeaa kuluttajan valinnasta. Siinä missä kuluttaja voi toimia 
markkinoilla omaa etuaan ajatellen, riippumattomana yhteiskunnallisista vastuista 
ja velvoitteista, kansalaisuuteen liitetään vastuullisuus ja yhteisen edun eteen 
toimiminen. Näin kuluttajuus muuttuu myös poliittiseksi kuluttajien äänestäessä 
markkinoilla kukkarollaan ja omien valintojensa kautta.   
 
Gabriel ja Lang (mt., 181–182) liittävät ajatuksen kuluttajista kansalaisina 
keskeisesti juuri ympäristökysymyksistä käytyyn keskusteluun. Heidän mukaansa 
käsitys ympäristön ja yhteisen edun hyväksi toimivasta kuluttajakansalaisesta 
kuitenkin individualisoi kansalaisuuden ajatuksen korostaen kansalaisuutta yksilön 
tekeminä valintoina, pikemminkin kuin kollektiivisina ajattelu- ja toimintatapoina. 
Erärannan ja Moisanderin (2006, 26–27) mukaan yksilön valintoja korostavat 
käsitykset kuluttajan roolista ympäristöpoliittisena toimijana perustuvat 
taloustieteestä ja liberaalista poliittisesta teoriasta peräisin olevaan ajatteluun, jonka 
mukaan yhteiskunta rakentuu yksilöistä, joilla on omia intressejä ja kyky valita. 
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Kuluttajia tarkastellaan toisistaan ja kulttuurisista instituutioista erillisinä 
toimijoina, joiden yksilölliset valinnat kumuloituvat markkinakysynnäksi.  
 
Yksilön valintoja korostava lähestymistapaa on tarkasteltu osana vihreän 
romantiikan suuntausta, jonka mukaan kulutuskeskeinen elämäntyyli voidaan 
muuttaa kestävämmälle pohjalle ainoastaan yksilöiden toiminnan kautta (Autio 
2006, 45–46; Dryzek 2005, 192). Kuluttajat nähdään ikään kuin agentteina, joiden 
ajattelu- ja toimintatapoihin vaikuttamista pidetään avaimena kulutusrakenteen 
muutokseen. Yritysten ja julkisen sektorin kaltaiset yhteiskunnalliset toimijat sen 
sijaan jäävät suuntauksessa lähes huomiotta. (Dryzek 2005, 183, 195.) 
 
Yksilön valintoja korostavassa lähestymistavassa kuluttajapolitiikan keskeiseksi 
tehtäväksi muodostuu kuluttajien valintojen tukeminen luotettavaa ja 
käyttökelpoista tietoa tarjoamalla (Moisander 2001, 67–68). Tutkimusten 
perusteella kuluttajien ympäristövastuullisuus ei kuitenkaan ole osoittautunut aivan 
niin suoraviivaiseksi ilmiöksi, kuin mitä tiedon tarjoamista ja yksilön valintoja 
korostava lähestymistapa antaa ymmärtää. Vaikka kuluttajilla on tietoa kulutuksen 
ympäristövaikutuksista, tieto ei useinkaan näy arjen valinnoissa. 
Kuluttajatutkimuksessa ympäristövastuullisuutta on viime vuosikymmeninä tutkittu 
eri näkökulmista verrattain paljon, mikä on auttanut ymmärtämään 
ympäristövastuullisuuteen liittyvää problematiikkaa.  
 
1980-luvun jätekeskustelun myötä tutkimuksen kohteena olivat aluksi kuluttajien 
ympäristötiedon taso, informaationkäsittely sekä asenteet energiansäästöä ja 
jätteiden kierrätystä kohtaan (Heiskanen & Pantzar 1997, 411–413). Esimerkiksi 
Heiskanen ja Timonen (1996) tarkastelivat kuluttajien ympäristötiedon tasoa ja sen 
yhteyksiä ympäristöasenteisiin ja kuluttajakäyttäytymiseen. Vuonna 1994 kerätyn 
kyselyaineiston perusteella he totesivat, ettei kuluttajien ympäristötiedon taso ole 
kovinkaan korkea. Pikemminkin sen todettiin olevan epätasainen niin, että 
korkeasti koulutetut tiesivät matalasti koulutettuja enemmän. Tuoteinformaation 
puute mainittiin yleisimmin ympäristöä säästävien kulutusvalintojen esteenä, ja 
useimmilla vastaajilla oli vaikeuksia päättää, mitkä ovat ympäristön kannalta 
parhaita tuotteita. Ympäristötiedon tason ja ympäristömyönteisen 
kulutuskäyttäytymisen yhteydet eivät myöskään olleet kovin voimakkaat. 
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Toisessa saman tutkijaryhmän tutkimuksessa (Niva, Heiskanen & Timonen 1996) 
tarkasteltiin ympäristöinformaation roolia ja hyödynnettävyyttä kuluttajan 
päätöksenteossa sekä ympäristömerkkien tunnettuutta ja kuluttajien tulkintoja 
merkeistä. Tutkimuksen perusteella todettiin, että kuluttajat ovat kiinnostuneita 
tuotteiden ympäristöinformaatiosta, mutta tietoa ei ole riittävästi tai sitä on vaikea 
ymmärtää. Kuluttajat vaativat selkeää, ymmärrettävää ja puolueetonta 
informaatiota, jonka perusteella on mahdollista tehdä ympäristön huomioonottavia 
valintoja ilman, että tarvitsee pohtia informaation luotettavuutta. Kuluttajien 
todettiin olevan ympäristöasenteiltaan myönteisiä ja kiinnostuneita 
ympäristöinformaatiosta. Tärkeimmät tuotteiden valintaan vaikuttaneet tekijät 
olivat kuitenkin tuotteiden hinta ja laatu.  
 
Ympäristömyötäisten asenteiden ja aikomusten sekä kestävien kulutusvalintojen 
suhde on pitkään ollut keskeinen osa vihreän kulutuksen tutkimusta (Autio, 
Heiskanen & Heinonen 2009, 40–41). Muun muassa Moisander (1996) pyrki 
selvittämään kuluttajien ympäristöasenteiden vaikutusta kulutuskäyttäytymiseen. 
Johtopäätöksissään Moisander toteaa, että vaikka myönteisten ympäristöasenteiden 
usein uskotaan johtavan ympäristömyötäisiin kulutusvalintoihin, suhde asenteiden 
ja käyttäytymisen välillä on kaikkea muuta kuin yksinkertainen. Kuluttajilla on 
useita, toisistaan poikkeavia käsityksiä siitä, mitä ympäristövastuullinen 
kuluttaminen pitää sisällään, eivätkä ympäristönäkökohdat useinkaan ole 
pääasiallinen kriteeri tuotteita ja palveluita valittaessa. (mt., 113–114.) 
 
Autio ja Wilska (2005) päätyivät samankaltaisiin johtopäätöksiin tarkastellessaan 
suomalaisnuorten ympäristöasenteita. He totesivat nuorten olevan verrattain 
huolestuneita ympäristöongelmista ja tunnistavan suhteen kulutuksen ja 
ympäristökysymysten välillä. Kuitenkin suuri osa vastaajista totesi 
ympäristönäkökohtien huomioonottamisen jokapäiväisessä kulutuksessa olevan 
vaikeaa. Vaikka ympäristöasenteet ovat myönteisiä, nuoret kuluttajat eivät ole 
valmiita radikaaleihin muutoksiin kulutuksessaan. Ympäristömyötäinen kulutus 
liitettiin nuorten keskuudessa useimmiten kierrättämiseen ja ympäristöystävällisten 
tuotteiden ostoon.  
 
Ympäristöystävällisten valintojen onkin kritisoitu jäävän liiaksi yksilökuluttajan 
vastuulle (Moisander 2001; 2004; Eräränta & Moisander 2006). Moisanderin 
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(2001, 254) mukaan individualistinen näkemys kuluttajasta on monella tapaa 
ongelmallinen, sillä se johtaa vähättelemään arkielämän toiminnan historiallisia, 
poliittisia ja sosiaalisia ehtoja ja rajoitteita. Kuluttajat eivät tee kulutusvalintojaan 
tyhjiössä, vaan toimiessaan monissa eri rooleissa ja konteksteissa. 
Ympäristöominaisuudet eivät myöskään ole ainoa valintoihin vaikuttava tekijä. 
Ympäristömyötäinen käyttäytyminen on usein sidoksissa aiempiin 
kulutusvalintoihin ja moniin rakenteellisiin tekijöihin, kuten valittuun 
asumismuotoon tai tavaksi tulleeseen käyttäytymiseen (Heiskanen ja Pantzar 1997, 
413, 436; Moisander 2004, 299).  
 
Moisanderin (2001, 255) mukaan kuluttajan käyttäytymisen ymmärtäminen 
edellyttää myös sen tutkimista, minkälaisten yhteiskunnallisten ja sosiaalisten 
muodostelmien ja keskinäisten riippuvuusverkostojen osia kuluttajat ovat. Kuten 
Jalas (2004, 214) tuo esille, kulutusvalinnat eivät pelkisty ainoastaan 
ympäristövaikutusten ja hinnan punnitsemiseen, vaan ne ilmaisevat kuluttajien 
subjektiivisia arvostuksia ja näkemyksiä omasta arjestaan ja kulutuksen tavoitteista. 
Kulutukseen liittyvien tavoitteiden ja merkitysten sekä niitä ohjaavien normien 
rakentuminen on hänen mukaansa tärkeä osa ympäristökeskustelua. Tutkimuksessa 
onkin viime vuosina lähestytty ympäristövastuullisuutta asenteiden ja 
käyttäytymisen suhdetta kokonaisvaltaisemmin kiinnittämällä entistä enemmän 
huomiota kulutuksen kulttuurisiin merkityksiin ja kulutuskäyttäytymiseen liittyviin 
kontekstuaalisiin tekijöihin (Autio ym. 2009, 41).  
 
Johanna Moisander (2001) tarkasteli väitöskirjassaan vihreän kuluttajuuden 
rakentumista jaettuina kulttuurisina merkityksinä ja puhetapoina. Hänen mukaansa 
vihreä kuluttajuus käsitteenä pitää sisällään useita erilaisia merkityksiä ja tulkintoja, 
mikä tekee käsitteestä monitulkintaisen ja vaikeuttaa todellisia mahdollisuuksia 
edistää kestävämpiä kulutustapoja (mt., 79–83). Moisander myös kritisoi työssään 
yksilön valintoja korostavaa lähestymistapaa vihreään kuluttajuuteen. Hänen 
mukaansa ympäristöongelmien ratkaisemiseksi yhteiskunnassa olisi yksilön 
valintojen sijaan tärkeämpää kiinnittää huomiota tarvittaviin institutionaalisiin ja 
rakenteellisiin muutoksiin.  
 
Minna Autio (2006) tarkasteli kuluttajuuden rakentumista nuorten kertomuksissa. 
Aution tutkimus piirtää nuorista moniulotteisen kuvan kulutusyhteiskunnan 
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toimijoina, joille kuluttajuus voi rakentua samanaikaisesti tuhlauksen, 
säästäväisyyden, nautinnon ja vihreän kuluttajuuden puhetapoina. Nuorille vihreä 
kuluttajuus merkitsee pääsääntöisesti pieniä arjen tekoja, kuten jätteiden kierrätystä 
ja ympäristöystävällisten tuotteiden hankintaa. Aution tutkimuksessa nuoret näkivät 
vihreälle kuluttajuudelle myös monia esteitä, kuten ympäristöystävällisten 
tuotteiden korkean hinnan ja vihreiden kulutuskäytäntöjen työläyden. Sekä 
Moisanderin että Aution tutkimuksista kävi ilmi myös vihreän kulutuksen 
sukupuolittuneisuus. Vihreät arvot liittyvät kiinteästi naisten ja tyttöjen 
kulutuskulttuuriin, kun taas miehille ja pojille on sallittua olla välinpitämättömiä 
vihreän kulutuksen suhteen (Moisander 2001, 233–234; Autio 2006, 57–59). 
Vihreän kuluttajuuden kulutuseetosta ja siihen liittyviä puhetapoja on tarkasteltu 
myös muissa viime vuosien kuluttajaekonomian tutkimuksissa (esim. Huttunen & 
Autio 2010; Autio ym. 2009).  
 
Myös Päivi Timonen (2002) pyrki laajentamaan ymmärrystä 
ympäristövastuullisesta kuluttamisesta tarkastellessaan kuluttajien 
pyykinpesuaineisiin liittyviä tuotevalintoja arkisena järkeilynä. Rationaalisen 
valitsijan kuluttajakuvan sijaan Timosen tutkimus toi esille aktiivisen, 
toimintaympäristöään tulkitsevan kuluttajan. Pysyvien preferenssien sijaan 
kuluttajien valinnat pohjautuvat kokemuksiin tuotteista, markkinoista ja tuotteiden 
keskeisistä käyttöominaisuuksista. Arkinen järkeily myös lähestyy 
ympäristövastuullista kulutusta asenteita ja yksittäisiä valintoja 
kokonaisvaltaisemmin ottaen huomioon kuluttajien tulkinnat arjestaan ja 
toimintaympäristöstä.  
 
Viime vuosien kuluttajatutkimuksessa on lähestytty kestävää kulutusta myös 
kuluttajien valintoja kokonaisvaltaisemmasta näkökulmasta. Sylvia Lorek (2009) 
toi kuluttajaekonomian väitöskirjassaan esille vahvan kestävän kehityksen käsitteen 
(strong sustainable development), jonka avulla hän kiinnitti huomiota eri 
kulutussektorien merkitykseen kestävän kehityksen edistämisessä. Sen sijaan, että 
kestävää kehitystä lähestytään tuoteperusteisesti kiinnittämällä huomiota kuluttajien 
valintoihin ja kestävien tuoteinnovaatioiden synnyttämiseen, kestävää kehitystä 
tulisi Lorekin mukaan tarkastella kokonaiskulutuksen tasolla ottamalla huomioon 
kulutuksen rakenne ja eri kulutussektorien merkitys kokonaisresurssien 
kulutuksessa. Huomio tulisi kiinnittää kokonaisresurssien riittävyyteen ja niihin 
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kulutussektoreihin, joilla on eniten merkitystä kestävän kehityksen edistämisessä. 
Kuluttajien valintoihin keskittymisen sijaan Lorekin mukaan tarvittaisiin enemmän 
julkista keskustelua arvoista ja hyvinvoinnin edellytyksistä yhteiskunnassa. 
Huomio tulisi kiinnittää tarvittaviin rakenteellisiin muutoksiin, joissa niin 




3 ARKISEN JÄRKEILYN LÄHESTYMISTAPA JA 
TUTKIMUKSEN TOTEUTUS 
 
Tutkielmani tavoitteena on tarkastella kuluttajien näkemyksiä 
Ilmastopalautepalvelun kaltaisen kulutuksen ohjaustyökalun hyväksyttävyydestä ja 
toimivuudesta. Valitsin työni lähestymistavaksi arkisen järkeilyn, sillä se tuo esille 
kuluttajien arjen näkökulman ja auttaa ymmärtämään kuluttajien ajattelu- ja 
toimintatapoja. Arkinen järkeily tuo esille kuluttajien tulkinnat 
toimintaympäristöstään ja ottaa huomioon kulutuksen kontekstin, jonka 
merkitykseen tutkimuksessa esimerkiksi Heiskanen (2005) on kiinnittänyt 
huomiota. Arkisen järkeilyn näkökulman avulla tuon esille, miten kuluttajat 
pohtivat omasta arjestaan käsin ilmastonmuutosta, omaa ympäristövastuullisuuttaan 
ja ohjausjärjestelmien hyväksyttävyyttä.  
 
Tarkastelen tässä luvussa aluksi arkisen järkeilyn tutkimusperinnettä ja sen 
teoreettisia lähtökohtia. Tämän jälkeen kuvaan tutkielmani aineistonkeruun ja 
analysoinnin sekä pohdin lopuksi tutkimuksen luotettavuutta.  
 
3.1 Arkisen järkeilyn tutkimusperinne 
 
Arkista järkeilyä tutkittaessa on Timosen (2002, 35–36) mukaan tavoitteena tuoda 
esiin, miten ihmiset kuvaavat, selittävät ja päättelevät omaan arkeensa liittyvää 
säännöllisyyttä ja normaaliutta. Arkinen järkeily käsitteenä liittää toiminnan osaksi 
sitä ympäristöä, jossa toiminta tapahtuu ottaen huomioon yksilön omat tulkinnat 
arjestaan ja toimintaympäristöstään. Tällä tavoin arkinen järkeily lähestyy 
toiminnan rationaalisuutta toisenlaisesta näkökulmasta kuin taloustieteessä vallalla 
perinteisesti vallalla ollut käsitys rationaalisuudesta hyödyn maksimointina (ks. 
Williamson 1987, 45; Becker 1976). Kuluttajien valintoja tutkitaan sosiaalisesti 
muokkautuvina, jolloin annetaan tilaa ihmisten omille käsityksille, heidän 
maailmalleen ja käsitteilleen. Kiinnostuksen kohteena on se, mikä tutkittaville on 




Päivi Timosen (2002) muotoilema arkisen järkeilyn lähestymistapa yhdistää kaksi 
erilaista tutkimusperinnettä: rajoitteiseen rationaalisuuteen perustuvan 
heuristiikkojen tutkimuksen (Simon 1978; 1990; Gigerenzer, Todd & ABC 
Research Group 1999) ja schützilaisen fenomenologian käsityksen arkitiedosta 
(Schütz 1943; 1945; 1953). Näille tutkimusperinteille on ominaista se, että niissä 
toiminnan rationaalisuus nähdään prosessina ja ymmärretään siten taloustieteen 
maksimointia laajemmin (Timonen 2002, 35). Käyn seuraavaksi läpi näitä kahta 
tutkimusperinnettä ja niiden lähtökohtia arkisen järkeilyn tutkimukselle.   
 
Rajoitteisen rationaalisuuden tutkimus ja heuristiikat 
 
Taloustieteessä näkemys rationaalisesti toimivasta, omaa etuaan maksimoivasta 
kuluttajasta on ollut vallalla pitkään. Esimerkiksi kotitalouden tuotantoteorian 
kehittäjän Gary Beckerin (1976) mukaan kaikkea inhimillistä toimintaa voidaan 
tarkastella hyödyn maksimointiin pyrkivien ihmisten toimintana. Rationaalinen 
päätöksenteko edellyttää, että kuluttajilla on käytössään täydellinen tieto 
markkinoista, kuten hinnoista ja tarjolla olevista tavaroista ja palveluista. Tietoon 
perustuen kuluttajien oletetaan tekevän rationaalisia laskelmia vaihtoehdoista ja 
pyrkivän päätöksissään optimaaliseen lopputulokseen. (Timonen 2005, 104; 2002, 
39.)  
 
Vaikka oletus käyttäytymisen rationaalisuudesta ei suoraan heijastaisikaan 
yksilöiden käyttäytymistä, sitä on laajasti hyödynnetty tarkasteltaessa ja 
mallinnettaessa kuluttajien käyttäytymistä markkinoilla (North 1990, 17). 
Rationaalisen valinnan mallia on sovellettu kulutuksen ja kysynnän tutkimukseen, 
markkinoiden analysointiin ja markkinoiden toimivuuden tarkasteluun (Timonen 
2005, 104). Kuten edellisessä luvussa tuli esille, se on otettu usein lähtökohdaksi 
myös tutkittaessa vihreää kulutusta (Moisander 2001, 86; Sanne 2002, 275). 
Timosen (2002, 42–43) mukaan kotitalouden tuotantoteoria ja näkemys 
rationaalisuudesta optimointina ovat olleet lähtökohtana ja tavoitetilana myös 
monissa kuluttajaekonomian kotityöhön ja ostosten tekoon liittyneissä 
opinnäytetöissä. 
 
Douglas Northin (1990, 17) mukaan vallalla olevat traditionaaliset oletukset 
yksilön rationaalisesta käyttäytymisestä ovat estäneet taloustiedettä pääsemästä 
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käsiksi perimmäisiin kysymyksiin inhimillisestä käyttäytymisestä. Yksilöiden 
motivaatio on tosiasiassa monimutkaisempi, ja valintoja ohjaavat preferenssit 
vähemmän pysyviä, kuin mitä teoria antaa olettaa. Yksilöt myös tekevät valintojaan 
käyttäen subjektiivisia, toisistaan poikkeavia päätöksentekomalleja, ja 
päätöksenteko perustuu useimmiten epätäydelliseen informaatioon. Siksi Northin 
(1990, 17) mukaan on tärkeää rationaalisuusoletusten sijaan kiinnittää huomiota 
käyttäytymisen muunnelmiin ja yksilöllisiin päätöksentekotapoihin.  
 
Northin tapaan Herbert Simon (1978, 2) on todennut, että yksilön toimintaa voidaan 
tarkastella rationaalisena vain, jos se ymmärretään hyödyn maksimointia 
laajemmassa arkisessa merkityksessä. Simon käyttää rajoitteisen rationaalisuuden 
käsitettä kuvatessaan rationaalisuutta toimintana, jossa tavoitteena ei ole optimointi, 
vaan riittävän hyvän tai tyydyttävän lopputuloksen saavuttaminen (Simon 1990, 7–
8). Rationaalisuus ilmenee tällöin arkisen järkeilyn prosessina, jossa sopeudutaan 
ajattelun ja toimintaympäristön asettamiin rajoituksiin. Lähtökohtana arkisessa 
järkeilyssä on yhtäältä näkemys ihmisen kognitiivisten prosessien rajoitteista. 
Koska yksilöiden kognitiivinen kapasiteetti ei riitä kaiken mahdollisen tiedon 
käsittelyyn, ihmiset muodostavat erilaisia tietoa yksinkertaistavia päättelysääntöjä. 
(mt., 11.) Toisaalta toiminnan on sopeuduttava toimintaympäristöönsä ja sen 
asettamiin rajoitteisiin. Sopeutuminen näkyy valinnoissa toimintaympäristön 
aiheuttamina yksinkertaistuksina. (mt., 7.) 
 
Simon (1990) pitää heuristiikkoja keskeisenä tapana toimia silloin, kun yksilö 
sopeutuu monimutkaiseen toimintaympäristöön. Alun perin psykologiassa 
kehittynyt heuristiikkatutkimus lähestyi optimoinnin ongelmaa ihmisten käyttämien 
yksinkertaistavien päättelysääntöjen tutkimuksen avulla. Suuntauksen keskeiset 
tutkijat Amos Tversky ja Daniel Kahneman (1974) näkevät ihmisen ajattelun 
prosessina, jossa informaatiota kerätään, säilötään, muutetaan käyttökelpoiseen 
muotoon ja käsitellään päätöksentekotilanteissa. Ihmiset perustavat valinnan 
rajalliseen määrään heuristisia sääntöjä, joiden avulla he vähentävät monimutkaisiin 
ongelmiin liittyvää epävarmuutta. Gigerenzerin ja Toddin (1999, 25) mukaan 
heuristiikoilla tarkoitetaan ”ajattelun tapoja, jotka auttavat havaitsemaan ja 
ratkaisemaan sellaisia ongelmia, joihin todennäköisyyden ja logiikan mallit eivät 
sovi”. Arkisemmin niillä voidaan viitata maalaisjärkeen tai nyrkkisääntöihin, joiden 
avulla ihmiset tekevät arkisia päätelmiä ja ratkaisuja. Heuristiikkoja hyödyntäen 
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tietoa tyypitellään yksinkertaisempaan ja hallittavampaan muotoon. Heuristiikat 
kertovat, miten ihmiset havaitsevat ja tulkitsevat maailmaa ympärillään kiinnittäen 
huomiota ymmärtämisen kannalta olennaisiin seikkoihin (Timonen 2005, 109).  
 
Timonen (2002) jakaa Simonin rajoitteisen rationaalisuuden näkemyksiin 
perustuvan heuristiikkatutkimuksen lähestymistavat kahteen ryhmään. Hän nimittää 
mukautuviksi heuristiikoiksi lähestymistapoja, joissa lähdetään siitä, että eri 
tilanteita varten on olemassa erilaisia heuristiikkoja (esim. Bettman, Luce & Payne 
1998). Toisen heuristiikkatutkimuksen tyypin muodostavat helpot heuristiikat, 
joiden tutkijoihin kuuluvat muun muassa Gigerenzer ja Todd ABC-
tutkimusryhmineen (1999). Gigerenzerin ym. (mt., 16–18) mukaan on olemassa 
ainoastaan keskenään samanlaisia nopeita ja tarkkoja heuristiikkoja, jotka ohjaavat 
toimintaa valintatilanteissa. Valinnassa vaihtoehtojen erottelu perustuu kykyyn 
päätellä paras vihje valintaa varten. Kaikkea tietoa ei tarvitse hallita vaan tilanteen 
kannalta olennainen informaatio riittää. Vaihtoehtojen vertailu pysäytetään, kun 
riittävän hyvä vaihtoehto on löytynyt.  
 
Schütz ja arkitiedon rakentumisen tutkimus 
 
Toinen Timosen (2002) käyttämä lähestymistapa arkiseen järkeilyn tutkimukseen 
on schützilainen fenomenologia ja sen näkemys arkitiedosta. Alfred Schützin 
(1943; 1945; 1953) muotoilemassa fenomenologisessa lähestymistavassa 
lähtökohtana on kiinnostus siihen, miten tavalliset ihmiset rakentavat ja 
muokkaavat käsityksiä omasta arjestaan. Arkitiedossa on kyse jokaisen ihmisen 
ainutkertaisesta tiedosta, joka on rakentunut sosiaalisessa vuorovaikutuksessa 
muiden kanssa. Schütz on määritellyt olemassa olevan tiedon näin ollen sekä 
yksilölle ainutkertaiseksi, että samalla yksilön sosiokulttuurisen ympäristön 
muodostamaksi. (Schütz 1953, 9; 1945, 218.) 
 
Schütz (1953, 5) toteaa, ettei ole olemassa puhdasta ja objektiivista faktatietoa, 
vaan kaikki tietomme on muilta ihmisiltä ja ympäristöstämme omaksuttua ja itse 
tulkitsemaamme. Kaikkeen tietoon liittyy siten tulkinnallisuus. Käsitellessään uutta 
tietoa ihmiset valikoivat sitä ja kiinnittävät huomiota itselleen merkityksellisiin 
näkökulmiin tyypitellen ja jäsentäen informaatiota. Eri henkilöillä on käytössään 
erilainen määrä tietoa, ja jokaisen henkilön tiedon kerrokset ovat henkilökohtaiset 
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ja ainutlaatuiset. Tästä johtuen sama asia voi pitää sisällään erilaisia merkityksiä eri 
ihmisille (mt., 11).  
 
Schütz tarkastelee arkitiedon rakentumista kokemuksen ja tiedon tyypittelyn 
prosessina, jossa uusi tieto liitetään olemassa olevaan. Arkitieto rakentuu ikään kuin 
kerrostuen yksilön tulkitessa ja omaksuessa uutta tietoa ja peilaten sitä aiempaan 
tietoonsa ja kokemuksiinsa. Aikaisemmat kokemukset ovat järjestyneet jokaiselle 
yksilölle omanlaisiksi tiedon rakenteiksi ja toiminnan tavoiksi. (Schütz 1953, 7; 
1943, 72–73.) Schütz kuvaa, miten arkitiedon rakentuminen alkaa yksilön 
syntyessä maailmaan, joka on hänelle syntymässä vielä uusi ja jäsentymätön. 
Varttuessaan ja sosiaalistuessaan maailmaan yksilö rakentaa arkitietoaan 
vuorovaikutuksessa muiden kanssa. (Schütz 1953, 7–9.) 
 
Schütz korostaa arkitiedon sosiaalista alkuperää, ja tiedon vastavuoroisuus onkin 
hänen ajattelussaan keskeinen osa arkitiedon rakentumista. Erot yksilöiden 
näkemyksissä ovat ymmärrettävissä kahden ideaalin avulla. Näkökulmien 
vaihdettavuuden ideaali tarkoittaa, että henkilöiden erilaiset näkökulmat ovat 
vaihdettavissa keskenään. Maailmaa voidaan ymmärtää toisen henkilön 
kokemusmaailmasta käsin ja asioita nähdä samalla tavalla tyypillisinä kuin hän. 
Toinen ideaali liittyy merkitysjärjestelmien vastaavuuteen. Muiden ihmisten 
oletetaan näkevän maailman samalla tavalla tai ainakin riittävän samankaltaisesti 
pystyäkseen ymmärtämään toisiaan vastavuoroisesti. Erot näkemyksissä perustuvat 
jokaisen henkilön yksilölliseen elämänkulkuun ja siihen liittyneisiin kokemuksiin. 
Näkemyserot ovat merkityksettömiä toimintatilanteessa, ja niistä huolimatta 
muiden oletetaan jakavan yhteisen ymmärryksen todellisuudesta, jota pidetään 
itsestään selvänä ja kaikille samana. (Schütz 1953, 11–12.) 
 
Tiedon vastavuoroisuuden myötä monet asiat ympärillämme muodostuvat 
yhteisesti ymmärretyiksi itsestäänselvyyksiksi. Sitä, minkä oletetaan olevan 
yleisesti kaikkien tiedossa, pidetään kaikille oikeana, hyvänä ja luonnollisena 
näkemyksenä elämästä. Vaikka vastavuoroisuus on vaillinaista ja osittaista, se on 
riittävää moniin käytännön toimiin. (Schütz 1953, 12–13; Timonen 2002, 58.) 
Tavat, periaatteet ja säännönmukaisuudet ohjaavat jokapäiväistä toimintaa ilman, 
että niihin kiinnitetään erityistä huomiota. Ihmiset hyödyntävät päivittäin erilaisia 
toimiviksi havaittuja peukalosääntöjä kyseenalaistamatta niiden oikeellisuutta. 
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Schütz kutsuukin arkitietoa ”keittokirjatiedoksi”. Samoin kuin keittokirja 
resepteineen sisältää tarvittavat ohjeet ruokalajin valmistamiseen, arkitieto ohjaa 
ihmisiä selviytymään jokapäiväisistä rutiineista. (Schütz 1943, 73.)  
 
Samoin kuin Simon, myös Schütz näkee arkisen järkeilyn perustuvan todellisuuden 
rakentumiseen tiedon tyypittelynä. Tyypittelyssä uusi tieto liitetään olemassa 
olevaan, ja hallitsematon ja käsittämätön maailma järjestetään ymmärrettävään, 
hallittavaan ja ennakoitavaan muotoon (Schütz 1943, 71). Tyypittelyn avulla on 
mahdollista keskittyä niihin todellisuuden ominaisuuksiin, jotka ovat kussakin 
tilanteessa tärkeitä. Toimintaa ja tyypittelyä ohjaa siten pragmaattinen 
tarkoituksenmukaisuus. (Schütz 1945, 208–209.) Schützin ajattelussa rationaalisuus 
ymmärretään ennen kaikkea arkisessa ja käytännöllisessä muodossa. Optimaalisen 
lopputuloksen sijaan rationaalisuus liittyy prosessiin ja sen käytännölliseen 
tarkoituksenmukaisuuteen kussakin tilanteessa. (Schütz 1943, 74–75.) 
 
Arkisen järkeilyn tutkimus kuluttajaekonomiassa 
 
Edellä läpi käymäni kaksi tutkimusperinnettä liittyvät Päivi Timosen (2002) 
kuluttajaekonomian väitöskirjassaan muotoilemaan arkisen järkeilyn 
viitekehykseen. Vaikka molemmilla Timosen hyödyntämillä tutkimussuuntauksilla 
on pitkät perinteet, Timosen tapa yhdistää traditiot toi uutta ymmärrystä kuluttajien 
valintojen tutkimiseen. Työnsä empiirisessä osuudessa Timonen tutki 
pyykinpesuun liittyviä tuotevalintoja arkisena järkeilynä. Protokolla-analyysissa ja 
ryhmäkeskusteluissa kuluttajat järkeilivät tuotteiden välisiä eroja aikaisempiin 
kokemuksiin perustuvien, tuotteita erottelevien vihjeiden avulla. Arkitieto eli omat 
ja muiden kertomat kokemukset tuotteiden käytöstä ja tuotemarkkinoista olivat 
keskeisiä perusteita sille, millaisia heuristiikkoja eli päättelysääntöjä kuluttajat 
pitivät oikeina ja toimivina. (Timonen 2002, 165). Timonen tunnisti aineistostaan 
kolme keskeistä kuluttajien valintoihin liittyvää heuristiikkaa: hinnan heuristiikan, 
merkkien heuristiikan ja käyttöominaisuuksien heuristiikan (mt., 167–175). 
 
Johtopäätöksissään Timonen (mt., 159–160) tiivistää viisi arkista järkeilyä 
määrittävää seikkaa. Ensinnäkin arkinen järkeily perustuu arkitietoon. Toiseksi se 
on joustavaa ja avointa muutoksille. Kolmanneksi arkisessa järkeilyssä tieto 
tehdään ymmärrettäväksi ja hallittavaksi tyypitellen sitä. Neljänneksi tyypittely 
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tulee esille valintoja yksinkertaistavina vihjeinä, joiden avulla ihmiset rakentavat 
valinnan heuristiikan eli päättelyn tavan. Viidenneksi vihjeet ovat joustavia ja 
toimintaympäristön muutosten mukaan tarkentuvia.  
 
Arkinen järkeily on kiinnostava lähestymistapa kuluttajien valintojen ja toiminnan 
tutkimiseen, sillä se kiinnittää huomiota kuluttajien arjen toimintaympäristöön ja 
niihin tekijöihin, jotka kuluttajat itse kokevat valinnoissaan tärkeiksi. Sen sijaan, 
että valintojen nähtäisiin perustuvan pysyviin preferensseihin tai kuvaavan yksilön 
arvoja ja asenteita, arkinen järkeily ottaa huomioon toiminnan kontekstin 
merkityksen valintojen jäsentäjänä. Kuten Timonen (2005, 114–115) esittää, 
arkinen järkeily tuo esiin kulutuskulttuurin arkisena toimintana ja auttaa 
ymmärtämään kuluttajien toimintatapoja tuoden esiin toimintaan liittyvää 
kollektiivista oppimista ja ymmärrystä. Näkemys arkitiedon yhteisesti jaetusta 
luonteesta tuo myös esille sosiaalisen ympäristön ja vuorovaikutuksen merkityksen 
toiminnan jäsentäjänä. Kuluttajaa ei tarkastella ympäristöstään erillisenä toimijana, 
yksilökuluttajana, vaan osana sosiokulttuurista elinpiiriä.  
 
Timosen jälkeen arkista järkeilyä on kuluttajaekonomiassa tutkinut Risto Kaartinen 
(2008) tarkastellessaan pro gradu -työssään rahapeleillä velkaantuneiden 
ongelmapelaajien arkista järkeilyä. Kaartinen toi työssään esille ongelmapelaajien 
käyttämiä heuristiikkoja heidän pohtiessaan syitä velkaantumiselle sekä 
mahdollisuuksia resurssien parempaan kohdentamiseen sekä pelaamisen hallintaan. 
Lisävelan ottamista perusteltiin itselle arkisen järkeilyn ja heuristiikkojen avulla, 
mikä osaltaan johti yhä pahempaan velkaantumisen kierteeseen. (mt., 80–82.) 
 
Tässä tutkielmassa sovellan arkisen järkeilyn viitekehystä Ilmastopalautepalvelun 
hyväksyttävyyden tarkasteluun. Arkitiedon näkökulmasta tuon esille, millaista 
yhteisesti jaettua arkitietoa kuluttajien näkemykset ilmastonmuutoksesta ja 
ympäristövastuullisuudesta ilmentävät. Lisäksi tarkastelen, millaisia reunaehtoja 
kuluttajat tuovat esille pohtiessaan palvelun soveltuvuutta oman kulutuksen 
ilmastovaikutusten seurantaan ja laajemmin kulutuksen ohjaustyökaluksi. Jäsennän 
näitä hyväksyttävyyden ehtoja arkisen järkeilyn tradition mukaisesti kuluttajien 
käyttäminä heuristiikkoina. Kuvaan seuraavaksi tutkimukseni aineistonkeruun ja 
analysoinnin toteutuksen ennen siirtymistä analyysin tulosten tarkasteluun.  
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3.2 Tutkimuksen toteutus – palvelun kokeilu ja verkkokeskustelu  
 
Ilmastopalautepalvelun demonstraatioversio luotiin osana Tekesin rahoittamaa 
Climate Bonus -tutkimushanketta (2008–09), jossa arvioitiin, millaiset 
kotitalouksille tarkoitetut ilmastovaikutusten seuranta- ja palautejärjestelmät 
olisivat käyttökelpoisia ja tehokkaita. Tavoitteena oli tutkia, millainen järjestelmä 
kannustaisi kotitalouksia muuttamaan kulutustapojaan siten, että kulutuksen 
aiheuttamat kasvihuonekaasupäästöt vähensivät. (Perrels ym. 2008.) 
Tutkimustarkoitusta varten hankkeessa kehitettiin tutkimuslaitosten ja yritysten 
yhteistyönä internetissä toimiva Ilmastopalautepalvelun esittely- eli 
demonstraatioversio
1
. Palvelun avulla kuluttajat voivat suuntaa antavasti seurata 
kotitaloutensa kulutuksen aiheuttamia kasvihuonekaasupäästöjä ja suhteuttaa 
taloutensa päästökertymää muiden käyttäjien päästöihin. (Hyvönen ym. 2009; 
Perrels ym. 2008.)  
 
Palvelussa käyttäjän on mahdollista seurata kotitaloutensa kulutuksesta aiheutuvia 
ilmastovaikutuksia kolmella eniten ilmastokuormitusta aiheuttavalla 
kulutussektorilla: ruoan, liikkumisen ja asumisen aiheuttamina päästöinä. Lisäksi 
palvelu ottaa karkeammalla tasolla huomioon muun kulutuksen aiheuttamat päästöt. 
Ilmastopalautepalvelu eroaa muista hieman vastaavista hiililaskureista siinä, että 
vain osa palveluun syötettävistä tiedoista perustuu käyttäjien itsensä antamiin 
arvioihin tai tietoihin kulutuksen määrästä. Demonstraatioversiossa tiedot 
elintarvikeostoista oli mahdollista siirtää suoraan palveluun K-Plussa-kortin tai 
matkapuhelimen avulla.  
 
Ilmastopalautepalvelun kehittämisessä keskeisenä tavoitteena oli pyrkiä auttamaan 
kotitalouksia kulutukseen liittyvien päästöjen suuruusluokan ja eri kulutusryhmien 
keskinäisten suuruussuhteiden hahmottamisessa, jotta kotitaloudet voisivat itse 
hallita päästökehitystään. Ymmärrettävyyden parantamiseksi kotitalouden 
kulutuksesta kertyviä kokonaispäästöjä on palvelussa mahdollista verrata erilaisiin 
vertailu- ja tavoitetasoihin, joita johdettiin muiden käyttäjien tiedoista, 
tilastotiedoista ja ilmastopolitiikan yleistavoitteista. (Hyvönen ym. 2009.) 
 
                                                 
1
 Palvelusta ja tutkimushankkeesta yksityiskohtaisemmin ks. Hyvönen ym. 2009 sekä Perrels ym. 
2008. 
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Palveluun hahmoteltiin myös mahdollisuus saada bonusta eli palkkiota, jonka 
edellytyksenä olisi tehtyjen ostosten päästöintensiteetin väheneminen tietyn 
ajanjakson aikana. Demonstraatioversiossa bonus havainnollistettiin kuvitteellisina 
ilmastopisteinä, joita käyttäjillä oli mahdollisuus saada, mikäli ostokset olivat 
tarpeeksi vähäpäästöisiä. (Hyvönen ym. 2009, 13–14.) Valmiissa palvelussa 
bonuksen tavoitteena olisi kannustaa sekä kotitalouksia tekemään 
vähäpäästöisempiä kulutusvalintoja, että tuottajia tuomaan markkinoille 
vähäpäästöisempiä tuotteita (Perrels ym. 2008). 
 
Ilmastopalautepalvelun ensimmäinen kuluttajapilotointi toteutettiin 
Kuluttajatutkimuskeskuksessa alkuvuodesta 2009 (ks. Hyvönen ym. 2009). 
Pilotoinnin tarkoituksena oli tutkia ja arvioida, onko palvelu mahdollista toteuttaa 
teknisesti toimivalla tavalla, ja miten kuluttajat suhtautuvat palveluun. Pieni osa 
kuluttajista testasi myös bonuksen kertymistä osana palvelua. Kuluttajapilotoinnin 
jälkeen minulla oli mahdollisuus hyödyntää palvelua oman tutkielmani 
aineistonkeruussa myöhemmin keväällä 2009. Oman aineistonkeruuprosessin 
läpiviennin kautta pystyin pureutumaan syvemmin palvelun hyväksyttävyyden 
rakentumisen tutkimiseen, ja vastaavasti saatoin jättää palvelun toteutukseen 
liittyvät tekniset näkökohdat vähemmälle huomiolle. Samalla oman aineiston 
kerääminen tarjosi mahdollisuuden kehittää myös omia tutkijantaitoja.  
 
Erilaisen näkökulman vuoksi omassa tutkimuksessani osallistujat kokeilivat 
palvelua hieman suppeammalla tavalla kuin Hyvösen ym. (2009) tutkimuksessa. 
Osallistujat syöttivät kaikki tiedot kulutuksestaan palveluun manuaalisesti 
internetin käyttöliittymän avulla ja palveluun liitettävästä bonuksesta keskusteltiin 
ainoastaan teoreettisella tasolla. Kokeilujakson tarkoituksena oli antaa osallistujille 
kuva siitä, millainen palvelu voisi olla, ja miten se voisi toimia. Kerätessäni omaa 
aineistoa minulla ei ollut vielä käytettävissä Hyvösen ym. (mt.) tutkimuksen 
tuloksia, vaan tein oman tutkimukseni niistä riippumatta. Paneuduin Hyvösen ym. 
tuloksiin vasta tutkimuksen loppuvaiheessa peilatessani omaa analyysiani heidän 






Menetelmä ja osallistujien valinta  
 
Lähtökohta omalle aineistonkeruulleni oli seuraava: keräisin joukon kuluttajia, 
jotka kokeilisivat Ilmastopalautepalvelua muutaman viikon ajan ja antaisivat 
kokeilun aikana sekä sen jälkeen kokeilustaan palautetta osallistumalla 
salasanasuojatussa blogissa tapahtuvaan verkkokeskusteluun. Valitsin 
kvalitatiivisen tutkimusotteen, sillä halusin päästä kyselytutkimuksia syvemmin 
kiinni kuluttajien käsityksiin palvelusta ja sen soveltumisesta kuluttajien arjen 
käytäntöihin. Kvalitatiivinen tutkimusote ei rajoittanut tutkimusta ennakolta 
määriteltyihin oletuksiin ja kysymyksenasetteluihin, vaan mahdollisti syvemmän, 
kontekstiin liittyvän tiedon esille tulemisen (Eskola & Suoranta 2000, 19–20).   
 
Toteutin aineistonkeruun ja analysoinnin seuraten soveltuvin osin 
ryhmäkeskustelujen metodologiaa (esim. Krueger & Casey 2009; Valtonen 2009; 
Stewart, Shamdasani & Rook 2007). Ryhmäkeskustelulla tarkoitetaan järjestettyä 
keskustelutilaisuutta, johon on kutsuttu joukko ihmisiä, yleensä 6-10 henkilöä, 
keskustelemaan tietystä aiheesta fokusoidusti. Keskeistä ryhmäkeskustelussa on 
keskustelunvetäjän rooli ja läsnäolo. Hänen tehtävänsä on virittää otollinen 
ilmapiiri, ohjata keskustelua sille asetettujen tavoitteiden suuntaisesti ja rohkaista 
osallistujia keskustelemaan keskenään aiheesta. Vetäjä ei kuitenkaan itse 
aktiivisesti osallistu aiheesta käytävään keskusteluun, vaan ohjaa sen kulkua 
etukäteen laaditun keskustelurungon mukaan. Olennaista menetelmässä on ryhmän 
sisällä tapahtuva vuorovaikutus ja sen tarkoituksellinen hyödyntäminen. Juuri 
vuorovaikutus tuottaa ryhmäkeskusteluille tyypillistä aineistoa ja tutkimustietoa. 
(Valtonen 2009, 223–224; Koskinen, Alasuutari & Peltonen 2005, 123–124.) 
 
Internet ja uudet teknologiat ovat mahdollistaneet ryhmäkeskustelujen 
toteuttamisen enenevässä määrin myös virtuaalisesti. Halusinkin kokeilla tätä 
mahdollisuutta omassa aineistonkeruussani. Löysin muutamia tähän menetelmään 
keskittyviä artikkeleja (Reid & Reid 2005; Montoya-Weiss, Massey & Clapper 
1998; Rezabek 2000; Sweet 2001), joihin palaan kuvatessani tarkemmin 
aineistonkeruun läpivientiä. Taustalla työtäni ohjasi laadullisen tutkimuksen 
metodologia, johon liittyvään kirjallisuuteen (Alasuutari 1999; Eskola & Suoranta 
2000; Koskinen ym. 2005) paneuduin erityisesti aineiston analysointivaiheessa.  
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Verkkokeskustelu oli mahdollista toteuttaa internetissä joko reaaliaikaisesti niin, 
että kaikki osallistuisivat keskusteluun chatin tapaan yhtä aikaa esimerkiksi parin 
tunnin ajan tai että keskustelu olisi auki pidempään ja keskusteluun voisi osallistua 
itselle parhaiten sopivana aikana (Sweet 2001, 130; Krueger & Casey 2009, 177–
182). Useamman henkilön saaminen tietokoneen äärelle yhtä aikaa tuntui 
haastavalta, varsinkaan kun ihmiset eivät tunteneet toisiaan ennalta, eivätkä olleet 
sitä kautta ryhmänä sitoutuneet osallistumiseen, kuten Rezabek (2000) pohtii 
menetelmään sisältyviä haasteita. Päätin sen vuoksi toteuttaa keskustelun blogissa, 
jossa keskustelu olisi auki pidempään, jotta osallistumisesta tulisi kaikille 
mahdollisimman joustavaa. Krueger ja Casey (2009, 179) toteavat, että pidempi 
osallistumisaika tekee keskustelusta myös reflektiivisempää, sillä osallistujilla on 
enemmän aikaa pohtia keskustelussa esille tulleita asioita ja palata niihin sen sijaan, 
että kysymykset ohitettaisiin nopeasti ja pintapuolisesti. 
 
Onnistuessaan verkkokeskustelu mahdollistaa myös ryhmäkeskustelun vahvuuksien 
esille tulemisen; ryhmän vuorovaikutus kannustaa avoimeen keskusteluun ja 
kommentointiin ja voi tuoda esille enemmän erilaisia näkökulmia kuin haastattelu 
(Kitzinger & Barbour 1999, 4; Stewart ym. 2007, 9-11). Verkkokeskustelussa 
osallistujien anonymiteetin on myös todettu madaltavan kynnystä tuoda esille omat, 
muista poikkeavatkin, näkemykset. Osallistujat eivät näe toisiaan, joten esimerkiksi 
ulkonäöstä syntyvät mielikuvat eivät vaikuta ryhmän vuorovaikutukseen, vaan 
osallistujat voivat kokea olevansa ”samalla viivalla”. (Montoya-Weiss ym. 1998.) 
Toisaalta kasvokontaktin puuttumista voidaan pitää myös verkkokeskustelun 
heikkoutena. Toisen ihmisen kasvojen, ilmeiden ja eleiden näkeminen ja muu 
sanaton viestintä ovat osa normaalia arkipäiväistä vuorovaikutusta, joka vastaavasti 
verkkokeskustelusta puuttuu. (Tiittula, Rastas & Ruusuvuori 2009, 267–268; 
Rezabek 2000.) Verkkokeskustelun etuna voidaan toisaalta pitää myös sitä, että 
aineisto on valmiiksi tekstimuodossa, eikä sitä tarvitse erikseen litteroida.  
 
Hain osallistujia Ilmastopalautepalvelun kokeiluun Kulutusjuhla-blogiin 
(www.kulutusjuhla.fi) huhtikuun 2009 lopulla laittamani ilmoituksen avulla (ks. 
liite 1). Blogi on Kulutusjuhla ry:n ylläpitämä ryhmäblogi, jossa keskustellaan 
kaikesta kulutuksen aihepiiriin liittyvästä. Valitsin blogin rekrytointikanavaksi, sillä 
uskoin tavoittavani sitä kautta aihepiiristä kiinnostuneista kuluttajia, joilla olisi 
myös valmiudet käyttää internetiä. Blogin lisäksi välitin ilmoitusta sähköpostitse 
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tuttavapiiriini kautta. Laittaessani ilmoituksen blogiin en suunnannut sitä millekään 
erityiselle kohderyhmälle, vaan hain mukaan kaikkia osallistumisesta 
kiinnostuneista. Mietin, mahtaisiko tällaisen palvelun kokeilu kiinnostaa ihmisiä, 
sillä kokeilujakso tulisi vaatimaan aikaa ja sitoutumista, enkä pystyisi palkitsemaan 
osallistujia. Tämän vuoksi päätin ensiksi katsoa, millaisiin tuloksiin avoimella 
ilmoituksella päästäisiin ja päättää osallistujajoukon mahdollisesta rajaamisesta 
vasta tämän jälkeen.  
 
Osallistujien rekrytointi onnistui hyvin. Sain heti ensimmäisinä päivinä ilmoituksen 
julkaisun jälkeen runsaasti yhteydenottoja. Kahden ensimmäisen päivän aikana 
yhteydenottoja tuli 18, vajaan kahden viikon ilmoittautumisjakson aikana kaiken 
kaikkiaan 26 ja vielä sen jälkeenkin muutamia sähköposteja. Palvelun kokeileminen 
kiinnosti useampaa henkilöä kuin olin osannut odottaa. Saamieni sähköpostien 
mukaan tarve palvelulle oli jo olemassa ja jotkut olivat todella innoissaan 
mahdollisuudesta päästä mukaan, kuten seuraava ote saamastani sähköpostista 
osoittaa:  
 
Täytyy jo [viestissä] alla olevan briefauksen perusteella sanoa, että juuri tuon 
tyyppistä palvelua todella kaipaisi, sillä nuo ympäristöystävälliset valinnat eivät 
todellakaan ole aina ihan selkeitä ja yksinkertaisia - kun pitäisi osata huomioida 
montakin asiaa valintoja tehdessä. Melkein jo sormet syyhyäisivät päästä 
tarkastelemaan omia "päästöjään" ja tosi hienoa olisi, jos niitä voisi vielä verrata 
johonkin tai saada niille vaihtoehtoja ... :)  
 
Tässä vaiheessa jouduin puntaroimaan, miten jatkaisin aineistonkeruuta. Lähes 30 
henkilön osallistuminen samaan blogikeskusteluun olisi käytännössä haasteellista ja 
vaikeuttaisi osallistujien tasapuolista osallistumista. Käytännön kysymysten ohella 
pidin kvalitatiivisen tutkimuksen näkökulmasta tärkeänä keskittyä mieluummin 
pienempään määrään tapauksia syvällisesti kuin kovin moneen pintapuolisesti (ks. 
Eskola & Suoranta 2000, 61). Toisaalta oli otettava huomioon mahdollisuus, että 
kaikki eivät ehkä loppujen lopuksi osallistuisikaan tai pysyisi aktiivisesti mukana 
koko kokeilujakson ajan. Näin ollen pyrin rajaamaan osallistujajoukon niin, että 
mukaan tulisi sellainen määrä ihmisiä, joka mahdollistaisi ja kannustaisi 
vilkkaaseen keskusteluun, mutta josta jokainen saisi kuitenkin oman äänensä 
kuuluviin. Sweet (2001, 130) suosittaa tämäntyyppiseen verkossa tapahtuvaan 
 30 
ryhmäkeskusteluun 12–20 osallistujaa, mikä tuntui varsin sopivalta määrältä oman 
aineistonikin kohdalla.  
 
Kaikki kokeilusta kiinnostuneet lähestyivät minua sähköpostitse ja lopulta kaikki 
kokeilujaksoon liittyvä kommunikointi tapahtui sähköisesti, sähköpostin tai blogin 
kautta. Saatuani kiinnostuneilta ensimmäisen viestin vastasin siihen lähettämällä 
lisätietoa tutkimuksesta ja palvelusta ja pyytämällä osallistujien taustatietoja, joiden 
avulla pystyisin tarkentamaan osallistujien määrää. Yksi mahdollisuus olisi ollut 
valita kokeiluun taustatietojen perustella mahdollisimman erilaisia kuluttajia, jotka 
olisivat mahdollisesti tuoneet mukanaan erilaisia näkökulmia. Käydessäni läpi 
taustatietoja huomasin suurimman osan kiinnostuneista olevan 
pääkaupunkiseudulla asuvia, iältään noin 25–30 -vuotiaita henkilöitä. Päätin 
keskittyä tutkimuksessani tähän joukkoon, sillä kokeilijaryhmä olisi joka 
tapauksessa painottunut tähän suuntaan. Keskittyminen nuoriin aikuisiin toi myös 
vastapainoa Hyvösen ym. (2009) tutkimukselle, jossa pilotointiin osallistuneet 
kuluttajat edustivat laajasti eri ikäryhmiä 24-vuotiaasta 76-vuotiaaseen (mt., 21–
22). Päädyin lopulta rajaamaan kokeilijajoukon 20 kuluttajaan siltä varalta, että osa 
kuluttajista tippuisi matkan varrella pois. Niille osallistumisesta kiinnostuneille, 
jotka eivät tulleet valituiksi, lähetin tiedon asiasta sähköpostitse. 
 
Ilmastopalautepalvelun kokeilujakso alkoi toukokuun 2009 alussa ja osallistujat 
pääsivät käyttämään palvelua kesäkuun alkuun saakka. Kokeilujakson aluksi 
lähetin osallistujille ohjeet palveluun ja keskusteluun rekisteröitymistä varten. 
Varsinaiset Ilmastopalautepalvelun käyttöön tarvittavat ohjeet löytyivät itse 
palvelusta. Osallistujat saivat kokeilla palvelua ensin reilun viikon ajan itsenäisesti 
ennen keskustelun käynnistymistä. Kokeilun tarkoitus oli antaa osallistujille 
mielikuva siitä, millainen palvelu voisi olla ja millaista sitä olisi käyttää. 
Käyttökokeilu tarjosi osallistujille yhteisen kokemuksen, johon peilaten he 
pystyivät keskustelemaan blogissa näkemyksistään ja laajemmin aihepiiristä 
(Kitzinger & Barbour 1999, 8). Painotin kokeilun alussa ja sen aikana, että kyseessä 
oli palvelun demonstraatioversio, joka ei vielä moneltakaan osin vastannut valmista 
käyttöönotettavaa palvelua.  
 
Kuten aiemmin tuli esille, toteuttamani pilotointi oli yksinkertaistetumpi versio 
Hyvösen ym. (2009) tutkimukseen verrattuna. Osallistujat syöttivät kokeilussani 
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kaikki tiedot kulutuksestaan manuaalisesti, mukaan lukien elintarvikeostot 
viivakoodien avulla. Palvelun käyttäminen oli tästä näkökulmasta osallistujille 
vaivalloisempaa, minkä vuoksi annoin osallistujien itse päättää, minkä verran ja 
millä tavoin he palvelua käyttäisivät. Toivomukseni käyttöön liittyen oli se, että 
osallistujat kokeilisivat palvelua sen verran, että he saisivat kuvan, mistä siinä on 




Verkkokeskustelu tapahtui Blogger-palveluun (www.blogger.com) perustamassani 
salasanasuojatussa blogissa. Loin osallistujille tunnukset, joilla he pääsivät 
kirjautumaan palveluun. Jokainen esiintyi keskustelussa omalla etunimellään, mutta 
muuten osallistujat saivat kertoa itsestään sen verran kuin halusivat. Keskustelu 
blogissa alkoi reilu viikko palvelun kokeilujakson alkamisen jälkeen. Keskustelun 
tavoitteena oli pohtia Ilmastopalautepalvelun kaltaisen palvelun kiinnostavuutta ja 
toimivuutta kulutuksen ilmastovaikutusten seurannan työkaluna ja laajemmin 
kulutuksen ohjauskeinona. Tein keskustelua varten teemarungon, joka sisälsi 
kysymykset keskustelua varten. Keskustelurunko on tutkielman liitteenä 2.  
 
Sen lisäksi, että keskustelua ohjasivat esittämäni kysymykset, toin esille, että 
osallistujat voisivat myös vapaasti kommentoida ja kysellä toisiltaan ja keskustella 
haluamistaan näkökohdista. Tällä tavoin halusin päästä lähemmäs 
ryhmäkeskustelun vuorovaikutteisuutta erotuksena strukturoidummasta 
haastattelutilanteesta (ks. Kitzinger & Barbour 1999, 4). En julkaissut kaikkia 
kysymyksiä blogissa kerralla vaan lisäsin niitä muutaman päivän välein, jotta 
keskustelu keskittyisi muutamaan teemaan kerrallaan ja osallistujien palaisivat 
blogiin useampaan otteeseen. Kysymysten vaiheittainen julkaisu mahdollisti myös 
kysymysten tarkentamisen ja uudelleenmuotoilun keskustelun kuluessa. Osallistuin 
keskusteluun itse esittämällä välillä keskustelua yhteen vetäviä kommentteja ja 
kysymällä täydentäviä kysymyksiä. Vältin esittämästä omia näkemyksiäni ja pyrin 
sen sijaan Kitzingerin ja Barbourin (1999, 13) ohjeen mukaan keskustelua 
ohjaavaan ja ylläpitävään rooliin.  
 
Verkkokeskustelun aikana oli mahdollista todeta sekä menetelmän hyvät että heikot 
puolet. Keskustelu lähti vilkkaasti käyntiin ja osallistujat paitsi vastasivat 
 32 
esittämiini kysymyksiin, myös kommentoivat toistensa vastauksia ja keskustelusta 
tuli elävää. Tätä pidetäänkin onnistuneen ryhmäkeskustelun yhtenä tunnusmerkkinä 
(Stewart ym. 2007, 9-11). Ryhmän vuorovaikutus vei esitettyjä ajatuksia eteenpäin 
ja innosti esittämään uusia näkökulmia. Osallistujat myös arvostivat mahdollisuutta 
osallistua keskusteluun silloin kun heille parhaiten sopi. Toisaalta oli todettava, 
etteivät kaikki osallistuneet keskusteluun yhtä innokkaasti ja säännöllisesti.  
 
Osallistujille esittämäni toive oli, että jokainen osallistuisi keskusteluun 
mahdollisuuksiensa mukaan, ja mielellään kommentoisi kaikkiin kysymyksiin 
ainakin joitain ajatuksiaan. Verkkokeskustelussa keskustelun vetäjän on kuitenkin 
vaikeampaa vaikuttaa tasapuoliseen osallistumiseen, toisin kuin 
ryhmäkeskustelussa, jossa vetäjä voi kasvokkain kysyä suoraan jonkin henkilön 
näkemystä. Verkossa osallistujat voivat vain kadota niin halutessaan. Keskustelun 
oltua käynnissä viikon lähetin muistutusviestin niille, jotka eivät olleet vielä 
lainkaan ottaneet osaa keskusteluun. Tällä tavoin sain aktivoitua muutamia, mutta 
kaiken kaikkiaan keskusteluun osallistuneiden kuluttajien määräksi jäi 15. Oli siten 
hyvä, että olin ottanut mukaan reilun määrän osallistujia.  
 
Osallistujista kymmenen oli naisia ja viisi miehiä. Osallistujien ikä vaihteli 22 
vuodesta 37 vuoteen ja suurin osa heistä asui pääkaupunkiseudulla yhden tai 
kahden henkilön kotitalouksissa. Tarkemmat taustatiedot 15 osallistujasta löytyvät 
taulukosta 1. Viittaan osallistujiin jatkossa käyttämällä taulukossa esiintyviä, 
jälkikäteen muuttamiani etunimiä. Nimien muuttamisella haluan varmistaa 
osallistujien anonymiteetin säilymisen.  
 
Alun perin olin ajatellut viedä keskustelun läpi parissa viikossa, mutta käytännössä 
aikaa tarvittiin enemmän, jotta kaikki halukkaat ehtivät osallistua. Keskustelu oli 
lopulta auki noin kuukauden ajan. Rezabek (2000) mainitsee verkkokeskustelun 
heikkoudeksi aikataulun venymisen ja edelleen sen, että ihmiset saattavat osallistua 







TAULUKKO 1. Tutkimukseen osallistuneiden taustatiedot 
 
 
Myös oman tutkimukseni osalta saatoin todeta, että suuri osa keskustelijoista oli 
hyvin aktiivisia heti alussa, mutta käytyään läpi kaikki teemat he jättäytyivät 
keskustelussa taka-alalle. Osan taas sain aktivoitua osallistumaan vasta hieman 
myöhemmin, jolloin he pääsivät ottamaan osaa jo hyvän aikaa käynnissä olleeseen 
keskusteluun, jonka teemat ja kulku olivat jo muotoutuneet määrätynlaisiksi.  
 
Keskustelun päätyttyä tarkastelin osallistumisaktiivisuutta lähemmin. Osa oli 
ottanut keskusteluun aktiivisemmin, osa vähemmän aktiivisemmin, kuten osasin 
odottaa. Kaikki 15 osallistujaa olivat kuitenkin kommentoineet jotain kaikkiin 
teemoihin. Verkkokeskustelussa kukaan ei myöskään päässyt dominoimaan 
keskustelua, vaan osallistuminen oli tässä mielessä tasavertaista, mitä pidetään 
yhtenä verkkokeskustelun vahvuutena (Montoya-Weiss ym. 1998). Keskustelun 
lopuksi osallistujilla oli mahdollisuus antaa palautetta tutkimuksen toteutukseen 
liittyen joko blogissa tai henkilökohtaisesti sähköpostilla.  
 
En tiedustellut etukäteen osallistujien kiinnostusta ympäristö- tai 
ilmastokysymyksiin tai pitänyt sitä kriteerinä osallistumiselle. Kuitenkin 
verkkokeskustelun aikana huomasin monien olevan kiinnostuneista näistä 
aihepiireistä ja osan tekevän jopa töitä ilmasto- ja ympäristökysymysten parissa.  
  syntymä-vuosi ikä asuinpaikka 
kotitalouden koko 
(aikuisia+lapsia) koulutusaste 
Elina 1987 22 v.  Helsinki 1+0 ylioppilas 
Heidi 1985 24 v.  Helsinki 1+0 alempi korkea-aste 
Mikko 1985 24 v.  Vantaa 2+0 alempi korkea-aste 
Maarit 1984 25 v.  Helsinki 2+0 alempi korkea-aste 
Sari 1983 26 v.  Helsinki 2+0 ylempi korkea-aste 
Emilia 1982 27 v.  Vaasa 1+0 ylempi korkea-aste 
Matias  1982 27 v.  Tampere 2+0 alempi korkea-aste 
Kristiina 1981 28 v.  Norja 1+0 ylempi korkea-aste 
Mika 1981 28 v.  Kerava 2+0 alempi korkea-aste 
Katri 1979 30 v.  Espoo 2+0 ylempi korkea-aste 
Milla 1979 30 v. Helsinki 2+0 ylempi korkea-aste 
Teemu 1977 32 v.  Helsinki 2+1 ylempi korkea-aste 
Hannele 1973 36 v.  Helsinki 1+3 ylempi korkea-aste 
Päivi 1972 37 v.  Helsinki 1+0 alempi korkea-aste 
Petri 1972 37 v.  Helsinki 2+3 ylempi korkea-aste 
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En voi siten sanoa aineistoni edustavan niin sanottuja ”tavallisia kuluttajia” vaan 
pikemminkin tavallista valveutuneempia kuluttajia. Aineiston painottumiseen tällä 
tavoin voi vaikuttaa se, että hain osallistujia Kulutusjuhla-blogin kautta. Voidaan 
olettaa, että blogia seuraavat kuluttajat ovat tavallista kiinnostuneempia erilaisista 
kulutukseen liittyvistä aihepiireistä ja kiinnostuneempia osallistumaan myös 
ympäristökysymyksiä tarkasteleviin tutkimuksiin. Vastaava aineiston 
painottuminen on toisaalta tullut esille myös muissa kulutuksen 
ympäristökysymyksiin liittyvissä tutkimuksissa (esim. Hyvönen ym. 2009; 
Heiskanen ym. 2007a). Tutkimuksiin osallistuvat mieluiten ne, joilla on 
henkilökohtainen kiinnostus aihepiiriin.  
 
3.3 Aineiston analysointi ja tutkimuksen luotettavuuden arviointi 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                   
Aloitin valmiiseen aineistoon tutustumisen lukemalla sen läpi useaan otteeseen.  
Siirsin aineiston blogista tekstitiedostoksi, jolloin aineiston määräksi muodostui 
noin 60 liuskaa tekstiä. Aineistoni poikkesi tavallisesta litteroidusta 
haastatteluaineistosta, sillä keskusteluun osallistuminen kirjoittamalla muuttaa 
aineiston luonnetta. Kommentit ovat osallistujien mielissä jäsentyneitä ja saaneet 
lopullisen muotonsa kirjoittamisen kautta, jolloin haastatteluaineistolle tyypilliset 
keskeneräiset lauseet, tauot ja selittäminen ”niinku”-sanoineen ovat poissa. Kuten 
Tiittula ym. (2009, 268) toteavat, virtuaalihaastatteluissa kieli on usein 
harkitumpaa, selvempää, suorempaa ja organisoidumpaa kuin suullisissa 
haastatteluissa. Samanlaisia huomioita on tehty myös aineistona käytettyjen 
kirjoitettujen tarinoiden osalta (Autio 2006).  
 
Aineiston määrä sivuina on tutkimuksessani todennäköisesti pienempi verrattuna 
kasvokkain toteutetun keskustelun litterointiin, vaikka sisältö itsessään voi olla 
vähintään yhtä rikasta, kuten Reid & Reid (2005) ovat todenneet. Samoin kuin 
tavallisen litteroidun aineiston suhteen, myös valmista tekstiaineistoa 
analysoitaessa tutkijan haasteena on kyetä lukemaan aineistoa niin kuin kirjoittaja 
on sen tarkoittanut. Tekstiaineiston kanssa työskennellessään tutkijalla ei 
kuitenkaan ole apuna haastateltavan ilmeitä, eleitä ja muita sanattomia viestejä 
(Sweet 2001, 133). 
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Käydessäni aineistoa läpi pyrin jäsentämään sitä ensin keskustelurungon mukaan ja 
hakemaan vastauksia keskustelussa esittämiini kysymyksiin. Eskola ja Suoranta 
(2000, 151) toteavat haastattelurungon muodostavan aineiston kuvailevan analyysin 
viitekehyksen, jonka avulla aineistoa voi ensin lähteä purkamaan osiin. Lukiessani 
aineistoa ja alleviivatessani siitä mielestäni keskeisimpiä kohtia aineisto alkoi 
jäsentyä erilaisina teemoina. Aineistoon tutustumisen jälkeen kävin aineistoa läpi 
teemoittelemalla sitä vielä yksityiskohtaisemmin. Käytin apuna NVivo-ohjelmaa, 
jolla pystyin koodaamaan ja ryhmittelemään tekstipätkiä eri tavoin. Tällä ”leikkaa-
liimaa” -tekniikaksikin kutsutun menetelmän avulla pyrin aluksi hakemaan 
vastauksia siihen, mitä palveluun tai sen käyttöön liittyviä asioita kuluttajat pitävät 
ratkaisevina tai oleellisina palvelun hyväksyttävyydelle eli millaisia heuristiikkoja 
kuluttajat ilmentävät. Seuraavassa vaiheessa teemoittelin tarkemmin sitä, miten 
osallistujat perustelivat näkemyksiään ja millaisesta arkitiedosta perustelut 
kumpuavat.  
 
Kuten Alasuutari (1999, 78–79) toteaa, empiirisen tutkimuksen havaintoja ei 
tieteellisessä tutkimuksessa pidetä itsessään tutkimuksen tuloksina, vaan 
pikemminkin johtolankoina, joita tulkitsemalla pyritään pääsemään havaintojen 
”taakse”. Havaintoja tarkastellaan tietystä näkökulmasta hyödyntäen valittua 
teoreettista viitekehystä. Eskolan ja Suorannan (2000, 175) mukaan teemoittelu 
vaatii onnistuakseen teorian ja empirian vuorovaikutusta, joka tutkimustekstissä 
näkyy niiden lomittumisena toisiinsa. Pyrin omassa analyysissäni rakentamaan 
analyysini tällä tavoin, teorian ja empirian vuoropuheluna.  
 
Laadullisesta tutkimuksesta puhuttaessa erotetaan usein fakta- ja näytenäkökulma, 
joiden kautta aineistoa on mahdollista tarkastella. Alasuutarin (1999, 91) mukaan 
faktanäkökulman valinnut tutkija on kiinnostunut tutkittavien todellisesta 
käyttäytymisestä, mielipiteistä tai siitä, mitä on tapahtunut. Vastaavasti kun 
tutkimusmateriaali mielletään näytteeksi, sitä ei pidetä väittämänä todellisuudesta 
tai todellisuuden heijastumana, vaan osana tutkittavaa todellisuutta (mt., 114). 
Käytännössä fakta- ja näytenäkökulma usein kietoutuvat toisiinsa (mt., 112–113), 
minkä voin todeta omankin tutkimukseni kohdalla. Analyysiani ohjasi 
lähtökohtaisesti faktanäkökulman mukainen kiinnostus siihen, mitä ihmiset todella 
sanovat; mitä mieltä he ovat Ilmastopalautepalvelusta ja mitä he pitävät sen 
kehittämisessä tärkeänä. Myöhemmässä vaiheessa analyysia tarkastellessani 
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aineistoa kuluttajien arkitiedon näkökulmasta aineisto näyttäytyi sisältämiensä 
faktojen ohella myös näytteenä nykyajan ympäristövastuullisesta kuluttamiseen 
liittyvistä keskusteluista ja puhetavoista.  
 
Lopuksi on syytä pohtia tutkimuksen luotettavuutta. Luotettavuuden arviointiin on 
perinteisesti käytetty reliaabeliuden ja validiuden käsitteitä, jotka ovat saaneet 
kvantitatiivisessa ja kvalitatiivisessa tutkimusperinteessä omanlaisia tulkintoja. 
Lähtökohtaisesti reliabiliteetilla tarkoitetaan tutkimuksen johdonmukaisuutta, 
toistettavuutta ja kykyä antaa ei-sattumanvaraisia tuloksia. Validiteetilla eli 
pätevyydellä taas tarkoitetaan sitä, missä määrin esitetty väite, tulkinta tai tulos 
ilmaisee kohdetta, johon se on tarkoitus viitata. Sisäinen validiteetti merkitsee 
tulkinnan sisäistä loogisuutta ja ristiriidattomuutta, kun taas ulkoisella validiteetilla 
viitataan siihen, yleistyykö tulkinta muihinkin kuin tutkittuihin tapauksiin. 
(Koskinen ym. 2005, 254–255; Hirsjärvi, Remes & Sajavaara 2007, 226.) 
 
Koskisen ym. (2005, 255–256) mukaan reliabiliteetin ja validiteetin käsitteet 
sopivat kvalitatiiviseen tutkimukseen monilta osin huonosti, sillä niillä on selvä 
merkitys vain muutamassa tutkimuskontekstissa. Siinä missä kvantitatiivisen 
tutkimuksen luotettavuutta voidaan arvioida tarkoitusta varten kehitetyillä 
mittareilla, kvalitatiivisessa tutkimuksessa käsitteet toimivatkin lähinnä 
tutkimuksentekoa ohjaavina periaatteina. (ks. myös Eskola & Suoranta 2000, 211.) 
Reliabiliteetin ja validiteetin käsitteiden käyttöä onkin pyritty kvalitatiivisen 
tutkimuksen yhteydessä välttämään. Siitä huolimatta myös laadullisen tutkimuksen 
luotettavuutta ja pätevyyttä tulisi kyetä jollain tavoin arvioimaan, vaikka mainittuja 
termejä ei haluttaisikaan käyttää. (Hirsjärvi ym. 2007, 227.)  
 
Laadullisessa tutkimuksessa arviointi voidaan pelkistää kysymykseksi 
tutkimusprosessin luotettavuudesta (Eskola & Suoranta 2000, 210). Koskinen ym. 
(2005, 258) korostavat, että vaatimus havaintojen toistettavuudesta on yksi 
tieteellisen tutkimuksen kulmakivistä. Jos havainnot on mahdollista toistaa, voidaan 
todeta, että ilmiö on todellinen ja esitetty tulkinta voidaan hyväksyä. Käytännössä 
vaatimus tutkimuksen toistettavuudesta toteutuu kvalitatiivisessa tutkimuksessa 
siten, että tutkijan tulee antaa lukijalle riittävästi tietoa, jonka varassa lukija voi 
arvioida, miten havainnot on tuotettu ja miten ne on muokattu tulkinnaksi. 
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Tutkimuksen luotettavuutta tukee siten tutkijan tarkka kuvaus tutkimuksen 
toteutuksen kaikista vaiheista. (Koskinen ym. 2005, 258; Hirsjärvi ym. 2007, 227.)  
 
Kuten Hirsjärvi ym. (2007, 228) esittävät, lukijalle olisi kerrottava, millä 
perusteella tutkija tekee tulkintoja, ja mihin hän päätelmänsä perustaa. Olen 
pyrkinyt kuvaamaan edellä mahdollisimman tarkoin koko tutkimusprosessin kulun 
aineiston keräämisestä sen analysointiin saakka. Seuraavissa luvuissa käydessäni 
läpi analyysin tuloksia esitän suoria tekstilainauksia aineistosta tulkintojeni tueksi, 
minkä on myös esitetty parantavan tutkimuksen luotettavuutta (Eskola & Suoranta 
2000, 216–217).  
 
Laadullisen tutkimuksen yhtenä lähtökohtana on tutkijan avoin subjektiviteetti ja 
sen myöntäminen, että tutkija on tutkimuksensa keskeinen tutkimusväline. Tutkija 
joutuu jatkuvasti pohtimaan tekemiään ratkaisuja ja ottamaan yhtä aikaa kantaa 
sekä analyysin kattavuuteen että tekemänsä työn luotettavuuteen. (Eskola & 
Suoranta 2000, 208, 210.) Erityisesti laadullisessa tutkimuksessa tutkittavaa ilmiötä 
on mahdotonta tarkastella täysin objektiivisesti, ja tulkinnat ovat aina jossain 
määrin sidoksissa tutkijan omaan taustaan ja ennakko-oletuksiin. Tästä syystä olen 
pyrkinyt kuvaamaan tutkimuksen teon tarkoin omien valintojeni ja niihin 
liittyneiden pohdintojeni prosessina sekä perustelemaan tekemäni valinnat. 
 
Kvalitatiivisen aineiston pohjalta ei ole tarkoitus tehdä samalla tavalla empiirisesti 
yleistettäviä päätelmiä kuin tilastollisessa tutkimuksessa, vaan tavoitteena on ilmiön 
ymmärtäminen. Tutkimuksen havaintoja ei itsessään pidetä tutkimuksen tuloksina, 
vaan oleellista on niiden suhteuttaminen valittuun viitekehykseen, jonka avulla 
ilmiöstä voi pyrkiä rakentamaan käsitteellistä ymmärrystä. (Alasuutari 1999, 78–
79.) Eskola ja Suoranta (2000, 67) puhuvatkin tilastollisen yleistettävyyden sijaan 
teoreettisesta yleistettävyydestä, jolloin keskeisiä ovat ne tulkinnat, joita aineistosta 
tehdään. Olen pyrkinyt rakentamaan omia tulkintojani suhteessa valitsemaani 
viitekehykseen ja esitän analyysini teorian ja empirian vuoropuheluna. Arkisen 
järkeilyn tutkimuksessa olennaista on juuri tutkittavien oman äänen esilletuominen: 
sen tarkasteleminen, miten ihmiset kuvaavat, selittävät ja päättelevät omaan 
arkeensa liittyvää säännöllisyyttä ja normaalia (Timonen 2002, 35–36).  
 
 38 
Seuraavissa pääluvuissa esitän otteita keskustelusta analyysini tueksi. Lainaukset 
ovat tekstissä sisennettyinä ja käytän lainausten yhteydessä aiemmin taulukossa 1 
mainittuja osallistujien muutettuja nimiä. Olen luettavuuden parantamiseksi 
korjannut lainauksista joitain selvimmin erottuvia kirjoitusvirheitä, kuten sanassa 
esiintyneen kirjainten väärän järjestyksen tai jonkin kirjaimen selvän puuttumisen. 
Muutoin lainaukset ovat suoraan keskustelussa esitetyssä muodossa. Merkintä (…) 
lainauksen alussa tai keskellä tarkoittaa, että lainauksesta on poistettu joitain 
epäolennaisia kohtia.  
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4 ILMASTONMUUTOS JA YMPÄRISTÖ-
VASTUULLISUUS OSANA ARKITIETOA   
 
Arkisen järkeily pohjautuu arkitietoon ja sitä tutkittaessa tavoitteena on tuoda esiin, 
miten ihmiset kuvaavat omaa arkeaan ja siihen liittyvää säännöllisyyttä ja 
normaalia (Timonen 2002, 35–36). Kuten edellisessä luvussa toin esiin, 
schützilaisen fenomenologian näkemyksen mukaan arkitieto rakentuu ja 
muokkaantuu sosiaalisessa vuorovaikutuksessa ja se ymmärretään samaan aikaan 
sekä jokaiselle yksilölle ainutkertaiseksi että sosiokulttuurisessa ympäristössä 
yhteisesti jaetuksi. (Schütz 1953, 9; 1945, 218.) Tarkastelen tässä luvussa 
tutkimusaineistoni pohjalta kuluttajien ilmastonmuutokseen ja 
ympäristövastuulliseen liittyvää arkitietoa. Jäsennän arkitietoa kolmesta aineistossa 
esille tulleesta näkökulmasta: näkemyksinä ilmastonmuutoksesta ja siihen 
liittyvästä informaatiosta, käsityksinä kuluttajien asemasta ympäristövastuullisina 
toimijoina sekä näkemyksinä toimintaympäristön ympäristövastuullisuudelle 
asettamista reunaehdoista. Arkisen järkeilyn lähestymistavan mukaisesti arkitieto 
muodostaa ikään kuin perustelut kuluttajien käyttämille heuristiikoille, joita 
tarkastelen myöhemmin viidennessä luvussa.  
 
4.1 Luotettavan tiedon löytämisen haasteet 
 
Tietoa on pidetty yhtenä edellytyksenä kuluttajien ympäristövastuulliselle 
toiminnalle, mikä näkyy informaatio-ohjauksen vahvana asemana 
ympäristöpolitiikassa (Valor 2008, 323; Eräränta & Moisander 2006, 27). Viime 
vuosina ilmastonmuutos ja sen hillitseminen kulutuksen keinoin ovat muodostuneet 
keskeiseksi osaksi informaatio-ohjausta. Lähes kaikkien nykykuluttajien 
voidaankin sanoa olevan ainakin jossain määrin tietoisia kulutuksesta aiheutuvista 
ilmastovaikutuksista.  
 
Euroopan parlamentin ja Euroopan komission (2009) julkaiseman Eurobarometrin 
mukaan eurooppalaiset pitävät ilmastonmuutosta köyhyyden ja maailmanlaajuisen 
talouslaman ohella yhtenä kolmesta vakavimmasta maailmaa tällä hetkellä 
uhkaavasta ongelmasta. Tutkimuksen mukaan suomalaisista 69 % pitää 
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ilmastonmuutosta erittäin vakavana ongelmana ja 62 % on jo ryhtynyt 
henkilökohtaisiin toimenpiteisiin ilmastonmuutoksen hillitsemiseksi. Tutkimuksen 
tekohetkellä vuonna 2009 mediassa käytiin paljon keskustelua 
ilmastonmuutoksesta, mikä oletettavasti on lisännyt suomalaistenkin kokemaa 
huolestuneisuutta aiheesta. Sittemmin suomalaisten kiinnostus ilmastonmuutokseen 
näyttää laimenneen muun muassa työttömyyden ja taloudellisen tilanteen tultua 
akuuteimmiksi huolenaiheiksi. Helsingin Sanomat uutisoi syksyllä 2010 aiempaa 
harvempien olevan huolissaan ilmastosta. Lehden teettämän kyselytutkimuksen 
mukaan 63 % suomalaisista pitää ilmastonmuutosta hyvin suurena tai melko 
suurena uhkana, kun luku vastaavassa tutkimuksessa vuonna 2007 oli 82 %. 
(Sippola 2010.) Taloustutkimuksen keväällä 2010 tekemän tutkimuksen mukaan 
liki puolet suomalaisista myös arvelee, että ilmastonmuutoksen seurauksia on 
liioiteltu ainakin jonkin verran (YLE Uutiset 2010).  
 
Kulutuksen ohjauksen näkökulmasta yhden ongelman näyttäisi muodostavan se, 
että niin itse ilmastonmuutos kuin sen hillitsemiseksi esitetyt toimenpiteet ovat 
osoittautuneet myös asiantuntijoiden keskuudessa kiistanalaisiksi teemoiksi, joista 
on esitetty lukuisia näkemyksiä (vrt. Thøgersen 2005, 147). Kuluttajien asema 
informaation vastaanottajina ei ole yksiselitteinen, kun laajemmassa tieteellisessä 
kontekstissa ratkaisematta on vielä koko ilmiön todenperäisyys ja sen lyhyen ja 
pitkän aikavälin vaikutukset ihmiselle ja ympäristölle. Yhden esimerkin ilmiön 
kiistanalaisuudesta tarjoaa YK:n kansainvälinen ilmastonmuutospaneeli IPCC, 
jonka tehtävänä on kerätä yhteen ja arvioida ilmastonmuutokseen liittyvää 
tutkimusta poliittisen päätöksenteon tueksi. IPCC on saanut toiminnastaan paitsi 
Nobelin rauhanpalkinnon
2
, myös runsaasti kritiikkiä, sillä se on joutunut 
myöntämään liioitelleensa ilmastonmuutoksesta antamiaan arvioita. Siitä, miten 
paljon ilmasto lopulta tulee muuttumaan, ja missä määrin on kyse luonnollisesta 
muutoksesta ja missä määrin ihmisen toiminnan vaikutuksista, vallitsee edelleen 
lukuisia erilaisia arvioita. (Härtel & Pearman 2010.)  
 
Verkkokeskustelussa kukaan osallistujista ei kyseenalaistanut ilmastonmuutosta 
ilmiönä, vaan sitä pidettiin yhtenä keskeisenä tämän ajan ympäristöongelmana. 
Keskustelu toi kuitenkin esille useita tiedon määrään, laatuun ja tiedottamistapaan 
liittyviä ongelmia, jotka vaikuttavat informaatio-ohjauksen toimivuuteen. Yleisesti 
                                                 
2
 Vuonna 2007 yhdessä Al Goren kanssa. 
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ilmaston koettiin saaneen julkisessa keskustelussa jopa liian suuren painoarvon 
muiden ympäristöongelmien jäädessä taka-alalle, kuten seuraavat Teemun ja 
Emilian puheenvuorot osoittavat: 
 
 (…) Ilmasto on ajanut ympäristön edelle. Hyviä esimerkkejä energiapoliittinen 
keskustelu (mm. Vuotos, ydinvoima, palmuöljy) tai Raision oma merkintä Elovenan 
kyljessä (aiheuttaa pienet CO2-päästöt, eli "myönteinen ympäristövaikutus"). Ei näin! 
Ympäristö on kokonaisuus josta ilmasto on vain yksi osa.  – Teemu – 
 
Minua myös hieman ärsyttää se, että ilmastoasiat ovat ajaneet ympäristön edelle. 
Toisaalta, jos ilmastoa suojellaan, suojellaan myös muuta ympäristöä. Kuitenkin 
ilmastohehkutuksen vuoksi esimerkiksi vesivarojen riittävyys on jäänyt toissijaiseksi 
asiaksi. – Emilia – 
 
Ilmastonmuutoskeskustelua kritisoitiin siitä, että se on vienyt huomion muilta 
ympäristöongelmilta ja hämärtänyt kuluttajien ymmärrystä kulutuksesta 
aiheutuvien ympäristövaikutusten kokonaisuudesta. Huomio kiinnittyy monien 
mielestä liikaa hiilidioksidipäästöihin ja ilmastovaikutusten arviointiin. Samanlaisia 
huomioita tuli esille myös Hyvösen ym. (2009) aineistossa sekä Heiskasen ym. 
(2007a) tutkimuksessa, jossa kuluttajat toivoivat ympäristövaikutuksista kertovan 
informaatiotyökalun nimenomaan havainnollistavan erilaisia tuotteesta aiheutuvia 
ympäristövaikutuksia ja niiden keskinäistä suhdetta.  
 
Kuten Teemu toi esille, ongelmallisena koettiin myös ilmastovaikutusten 
yksipuolinen hyödyntäminen tuotteiden markkinoinnissa. Yrityksiä kritisoitiin 
vihreästä markkinoinnista ja tuotteiden viherpesusta, jolloin esimerkiksi 
hiilineutraaliudesta kertovilla pakkausmerkinnöillä tuotteesta pyritään luomaan 
mahdollisimman ilmastomyönteinen mielikuva (Heiskanen & Pantzar 1997, 414; 
Pedersen & Neergaard 2006, 17). Tuotteen pienten päästölukemien pelättiin 
peittävän alleen muut ympäristövaikutukset niin, että kuluttajan on mahdotonta 
saada tietoa ja ymmärtää tuotteen ympäristövaikutuksia kokonaisuutena.  
 
Ilmastonmuutoskeskustelun suurimpana hyötynä nähtiin se, että keskustelu on 
nostanut ympäristökysymykset näkyvästi esille ja saanut entistä useamman 
kuluttajan kiinnittämään huomiota elintapoihin ja valintoihin. Kuitenkin 
”keskivertokuluttajien” näkökulmasta ilmastonmuutoksen koettiin edelleen olevan 
liian iso ja abstrakti asia, jonka vaikutuksia omaan elämään voi olla vaikeaa 
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käsittää, kuten myös Lorenzoni ja Hulme (2009) totesivat tutkiessaan ihmisten 
käsityksiä ilmastonmuutoksesta. Verkkokeskustelussa informaatiolla nähtiin olevan 
vaikea tavoittaa juuri niitä ihmisiä, joilla loppujen lopuksi olisi eniten varaa 
vähentää kulutuksestaan aiheutuvaa ilmastokuormitusta. Vaikka tietoa sinänsä on 
tarjolla paljon, tieto tavoittaa usein vain asiasta kiinnostuneet ja valveutuneet 
kuluttajat (Niva ym. 1996).  
 
Toisaalta nekin ihmiset, jotka tietävät ilmastonmuutoksen olemassaolosta, saattavat 
olla epätietoisia siitä, miten se lopulta vaikuttaa heidän elämäänsä. Tämänkaltaista 
epävarmuutta kokevien kuluttajien on todettu harvemmin ryhtyvän omassa 
elämässään toimiin ympäristöongelmiin vaikuttamiseksi. (Thøgersen (2005, 152.) 
Krause (2009, 287–288) pitää tärkeänä, että informaatio-ohjaus toisi 
johdonmukaisesti ja havainnollisesti esille toiminnan ja sen seurausten välisen 
suhteen. Muutoin informaation monitulkintaisuus tarjoaa mahdollisuuden välttää 
vastuuta eettisesti haastaviksi koetuissa tilanteissa, sillä kuluttajat voivat perustella 
epäekologista käyttäytymistään informaation monimutkaisuudella ja 
ristiriitaisuudella (Moisander 2007, 407). 
 
Verkkokeskustelussa osallistujat kertoivat hankkineensa – tai passiivisemmin 
vastaanottaneensa – tietoa kulutuksen ilmasto- ja ympäristövaikutuksista monista 
eri julkisten ja yksityisten tahojen tarjoamista lähteistä. Tietoa todettiin olevan 
nykyään tarjolla todella paljon, jolloin ongelmana ei ole niinkään tiedon 
löytäminen, vaan pikemminkin luotettavan tiedon tunnistaminen 
informaatiotulvasta: 
 
Media, eri toimijoiden uutiskirjeet (hallinto, järjestöt, yms), kirjat, blogit, 
keskustelupalstat, kaiken maailman laskurit, tällaiset projektit, jopa tuottajien omat 
väittämät. Toki kaikkeen pitää suhtautua objektiivisesti ja haistaa mikä siellä on 
taustalla. – Teemu – 
 
Olen viimeaikoina ollut passiivinen tiedon vastaanottaja, lukenut lehdistä ja netistä 
vastaantulevia artikkeleita. Olen huomannut, että jos kaipaa jotain tiettyä dataa (esim. 
yksityisautoilun vs. bussimatkailun co2 -päästöistä) ja yrittää googlata, niin 
yksiselitteisiä ja luotettavia lähteitä on vaikea löytää. – Kristiina – 
 
Ilmastonmuutoksesta tarjolla oleva tieto koettiin monilta osin epäselväksi ja 
monitulkintaiseksi, kuten edellä esitetyt kommentit osoittavat. Kommenteissa tuli 
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esille tarve saada käyttöön luotettavaa ja yksiselitteistä informaatiota kulutuksen 
ilmastovaikutuksista. Vaikka tiedon toivottiin yhtäältä olevan monipuolista ja 
tuovan esille ilmastovaikutusten ohella myös muut ympäristövaikutukset, 
ympäristövaikutusten eri ulottuvuuksien ja mittareiden nähtiin toisaalta pahentavan 
kuluttajien kokemaa informaatioähkyä. Eri laskentamenetelmät keskittyvät eri 
näkökohtiin ja saattavat tuottaa poikkeavia, joskin yleensä samansuuntaisia tuloksia 
(Kotakorpi, Lähteenoja & Lettenmeier 2008, 99). Niin media, yritykset kuin muut 
tiedon tuottajat saivatkin keskustelijoilta kritiikkiä kuluttajien harhaanjohtamisesta: 
 
Kuluttaja kohtaa monenlaisia viestejä siitä mikä on "hyvää" ja "kestävää": esim. 
luomu, fair trade, ilmasto, selkäreppu, MIPS ja lähiruoka. Nämä menevät iloisesti 
sekaisin varsinkin kun markkinointiviestinnässä käytetään kustakin tuotteesta sen 
positiiviset puolet esiin. Ja tietysti menevät kun kunkin tuotteen myyjät haluavat 
korostaa oman tuotteensa etuja. Itsellänikin meni varmaan puoli vuotta mieltää mikä 
näiden suhde on toisiinsa ja mikä on oleellista esim. ilmastonmuutoksen kannalta.. –
Petri – 
 
Nykytilanteessa mielestäni on peliä tullut sekoittamaan juuri ilmastovaikutus muiden 
ympäristövaikutusten rinnalle. 
 
Ymmärtääkö kuluttaja, että ilmastovaikutus ja esim. ekologinen selkäreppu tai MIPS 
ovat eri asioita? Ja entä tilanne, jossa esim. ilmastovaikutus ja selkäreppu ovat 
ristiriidassa (…)? – Mika – 
 
Kuten edellä esitetyt kommentit tuovat esille, kuluttajan asema tiedon 
vastaanottajana on haasteellinen. Kuluttajan voi olla vaikeaa, ellei mahdotonta, 
arvioida valintojensa ilmasto- tai ympäristövaikutuksia, sillä valintojen 
ympäristökuormituksesta ei ole olemassa yksiselitteistä ja vertailtavaa tietoa 
(Moisander 2001, 79). Kuluttajan haastavaksi tehtäväksi jää arvioida ja tulkita, 
mihin lähteisiin kaiken tiedon keskellä voi lopulta luottaa. Ilmastovaikutusten 
huomioonottaminen valinnoissa vaatiikin kuluttajilta kiinnostusta ja aikaa ottaa 
asioista selvää sekä taitoja, joiden avulla soveltaa tietoa käytäntöön (Thøgersen 
2000, 152; Moisander 2007, 406–407). Luotettavaa tietoa saadakseen kuluttajan 
täytyy myös osata suhtautua tietoon kriittisesti ja ”haistaa, mikä siellä on taustalla”, 
kuten Teemu aiemmassa kommentissaan totesi.  
 
Medialla on nykyaikana suuri rooli siinä, mitä asioita se nostaa keskusteluun 
käsitellessään ympäristöaiheita ja mihin suuntaan se ohjaa kuluttajien käsityksiä 
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niin ilmastonmuutoksesta kuin laajemmin ympäristökysymyksistä. Thøgersen 
(2005, 151, 156) on huomauttanut, että suuri osa joukkoviestimistä toimii nykyään 
kaupallisin perustein, jolloin niiden tavoitteena on ensisijaisesti myydä omaa 
tuotettaan. Näin ollen myös ympäristöaiheiden täytyy olla myyviä ja huomiota 
herättäviä ylittääkseen uutiskynnyksen ja houkutellakseen lukijoita. Thøgersenin 
(mt.) havainnon mukaan monet ympäristökysymyksiin liittyvistä uutisista 
käsittelevätkin ympäristöjärjestöjen tai ympäristövastuullisina itseään 
markkinoivien yritysten tekemiä virheitä ja nostavat esille tutkimuksia, joiden 
mukaan ympäristöongelmia on liioiteltu. Myös Valor (2008, 317) näkee samasta 
syystä ongelmallisena tilanteen, jossa kuluttajien käsitys ympäristöongelmista 
muodostuu ainoastaan joukkotiedotusvälineiden kautta, sillä se vähentää 
informaation mahdollisuuksia saada aikaan todellisia muutoksia kulutusvalinnoissa.  
 
Verkkokeskustelua lukiessa on helppo ymmärtää aiemman tutkimuksen esille 
tuomat informaatio-ohjaukseen liitetyt ongelmat. Vaikka ympäristöinformaatioon 
yleisesti suhtaudutaan myönteisesti, se ei kuitenkaan vaikuta useimpien kuluttajien 
ostopäätöksiin (Niva ym. 1996; Moisander 1996; Autio & Wilska 2005). Näin on 
ehkä juuri siksi, että kuluttajilla on vaikeuksia tunnistaa informaatiotulvasta 
oleellinen ja luotettava tieto ja soveltaa se käytäntöön. Lisäksi kuluttajien on 
haasteellista tunnistaa suhde omien valintojen ja niistä aiheutuvien 
ympäristövaikutusten välillä. Tieto ei useinkaan suoraan vaikuta kulutusvalintoihin, 
vaan tietoa tulkitaan ja sovelletaan aiempaan tietopohjaan peilaten. Kuten Schütz 
(1953, 7) on tuonut esille, arkitieto rakentuu aikaisempien kokemusten ja tiedon 
tyypittelyn myötä, jolloin uutta tietoa sovitetaan olemassa olevaan. 
 
4.2 Ympäristövastuullisuus rakentuu joustavasti valinnoissa 
 
Ympäristö- ja kuluttajapolitiikassa kuluttajien on nähty voivan ostopäätöksillään ja 
valinnoillaan vaikuttaa niin ilmastonmuutokseen kuin muihin ympäristöongelmiin, 
aiheuttaahan kotitalouksien kulutus suuren osan kasvihuonekaasupäästöistä (ks. 
luku 2). Kuluttajat on nähty merkittävänä markkinavoimana, joka äänestää 
kukkarollaan, pakottaa yritykset vihertymään ja puskee yhteiskuntaa kohti kestävää 
kehitystä (Moisander 2004, 292). Kuluttajien odotetaan kantavan moraalisina ja 
rationaalisina toimijoina oman osansa yhteisestä ympäristövastuusta (Thøgersen 
2005, 144; Bartiaux 2008, 1171). Verkkokeskustelun perusteella kuluttajien 
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ympäristövastuullinen toimijuus rakentuu kuitenkin rationaalisen valinnan oletuksia 
monipolvisemmin. 
 
Verkkokeskustelussa osallistujat kuvasivat ja pohtivat ympäristövastuullisuutta ja 
kuluttajien asemaa ympäristöongelmien ratkaisemisessa. Ilmastonmuutoksen 
hillitsemiseksi osallistujat kuvasivat tehneensä isoja tai pienempiä muutoksia 
omissa kulutustottumuksissaan. Esimerkiksi Petri kuvasi omaa, melko 
radikaaliksikin luonnehdittavaa elämänmuutostaan seuraavasti:  
 
Olen pohtinut [kulutuksen ilmastovaikutuksia] itse omassa elämässä ja sitten pohtinut 
lisää työssäni viimeisen vuoden aikana. Sain kai jonkinlaisen 
ilmastonmuutosherätyksen pari vuotta sitten. Olen sitten tehnyt muutoksia 
käyttäytymisessä: lopetin punaisen lihan syönnin vuosi sitten, vähensin lentämistä 
(aikaisemmassa työssäni olin matkoilla jopa 100 päivää vuodessa ja lentokilometrejä 
syntyi) ja siirryin autolla ajamisesta polkupyörään työmatkoilla.  
 
Olen lukenut materiaalia Internetistä, lehdistä, keskustellut asiantuntijoiden kanssa ja 
osallistunut joihinkin aihetta käsitteleviin tilaisuuksiin. – Petri – 
 
Petrin käyttämä termi ”ilmastonmuutosherätys” kuvaa osuvasti ilmastonmuutoksen 
kuluttajissa aikaansaamia voimakkaitakin reaktioita. Monet ovat havahtuneet 
ilmiön vakavuuteen, ja luoneet ilmastonmuutoksen hillitsemisestä omaa elämää ja 
kulutusta ohjaavan mittapuun. Heinonen (2004, 168) toteaa suurten uskontojen 
aiemmin tarjonneen ihmisille hyvinkin tarkkoja elämänohjeita arkipäivän 
ongelmien ratkaisemiseksi, kun taas länsimaisessa kulttuurissa uskonnon merkitys 
on vähentynyt ja ihmiset ovat etsineet merkitystä elämäänsä muualta kuin 
uskonnosta. Ilmastonmuutoksesta näyttääkin syntyneen joillekin ihmisille jopa 
uskonnon tai vakaumuksen kaltainen aate, joka ohjaa omaa elämää normatiivisesti. 
Monille tuttu esimerkki voi olla John Websterin ohjaama dokumenttielokuva 
Katastrofin aineksia (2008), jossa Webster kuvaa oman perheensä kamppailua 
ilmastonmuutosta vastaan. Kun perhe haluaa välttää muovia viimeiseen asti, jopa 
hammastahna ollaan valmiita tekemään itse.  
 
Samoin kuin Petrin kommentissa edellä, myös muissa verkkokeskustelun 
puheenvuoroissa tuli esille kuluttajien halu tai moraalinen tahto toimia oikein 
ilmastonmuutoksen tai laajemmin ympäristön suhteen. Monet kokivat 
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ilmastonmuutoksen hillitsemisen ja ympäristövastuullisuuden itsessään tärkeiksi 
arvoiksi, joiden toteuttaminen omassa elämässä palkitsee itse itsensä:   
Itselleni paras motivaattori on se että koen tekeväni "oikein". En tarkoita oikein minkään 
dogmin tai opin kannalta, vaan se että teen oikein siinä mielessä että se ei ole ristiriidassa 
omien ajatusteni kanssa. – Teemu – 
Mitä oikeintoimiminen sitten pitää sisällään? Koska yksiselitteisen tiedon 
löytäminen koettiin vaikeaksi, keskustelijat toivat esille monia itse luomiaan 
päättelysääntöjä eli heuristiikkoja sille, mitä he pitivät oikeina tapoina ottaa 
ilmastonmuutos ja ympäristökysymykset huomioon omissa valinnoissa (ks. Simon 
1990, 9–10; Timonen 2002, 48–49). Edellä omaa elämänmuutostaan kuvanneen 
Petrin tavoin monet kertoivat vähentäneensä lentomatkailua ja lihan syöntiä tai 
siirtyneensä oman auton käytöstä julkisen liikenteen käyttäjiksi. Toiset pitivät 
ilmaston kannalta tärkeänä luonnonmukaisesti tuotettujen tai kotimaisten 
elintarvikkeiden hankintaa. Myös jätteiden lajittelu, kierrätys ja kirpputorit nähtiin 
tapoina vähentää kotitalouden ilmastokuormitusta. Useimmat kertoivat pohtivansa 
ilmastovaikutuksia ainakin suurimpien hankintojen kohdalla, kun taas joillekin 
kulutuksen vähentäminen toimi omia valintoja ohjaavana nyrkkisääntönä:  
 
Olen aiemmin pohtinut kulutukseni ilmastovaikutuksia ehkä suurinpien ostosten kohdalla ja 
pitänyt kierrätystä sekä kuluttamisen, autoilun ja lentomatkailun vähentämistä tärkeinpinä 
ilmastovaikutuksen vähentäjinä. – Kristiina – 
 
Eniten ilmastotieto on vaikuttanut halukkuuteeni lentää. Muissa arjen valinnoissa en 
juurikaan jaksa erikseen pohtia, onko tietty tuote ennemminkin ympäristö- kuin 
ilmastoystävällinen vai päinvastoin. Noudatan nyrkkisääntöä vähempi on parempi, eli pyrin 
vähentämään kulutustani. – Elina – 
 
Omat kulutuksen nyrkkisäännöt eivät pohjautuneet yksistään ilmastovaikutusten 
arviointiin, vaan valinnoissa vaikuttivat myös monet muut näkökohdat. Kuluttajat 
pohtivat samaan aikaan niin hintaa, laatua, elintarvikkeiden ravintosisältöä kuin 
tuotantotapaa ja kulutuksen eettisiä kysymyksiä (ks. myös Eräranta & Moisander 
2006, 27–28): 
 
Suosin kotimaista kulutuksessani, erityisesti ruokaa ostaessani. Jokaisella 
kauppakerralla pyrin valitsemaan koriini myös luomuvaihtoehtoja. Luomun 
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valinnassa tosin painaa enemmän eläinten hyvinvointi kuin päätökseni mahdolliset 
ilmastovaikutukset. – Heidi – 
 
Mietin [kulutuksen ilmastovaikutuksia] sen verran, että olen lopettanut turhan 
kuluttamisen, kuljen mieluiten pyörällä tai julkisilla, hankin ympäristösähköä ja 
tykkään valita luomua, jos se vaihtoehto on järkevästi valittavissa.  Se mikä on 
minkäkin todellinen hyöty, on vaikea arvioida, ehkä siihen kaipaisi lisää ja 
selkeämpää tietoa.  
 
En kuitenkaan tuo ilmastoajattelua mukaan kaikkeen mitä teen ja esimerkiksi 
matkustelua on ollut vaikea rajottaa. Tietysti jos voi valita, niin kuljen junalla ja 
matkoillakin mietin mitä teen ja miten kulutan. – Katri – 
 
Kuten edellisessä luvussa ja Katrin kommentissa tuli esille, kuluttajan on vaikeaa 
tietää ja arvioida, millä valinnoilla lopulta on todellista merkitystä. Suhde tekojen ja 
niiden seurausten välillä ei useinkaan ole suoraviivainen, sillä ympäristöä 
säästäväksi aiottu toiminta ei aina ole ympäristövaikutuksiltaan toivotunlaista eli 
ympäristöä säästävää (Ahonen 2006, 80). Toisaalta kulutusvalintoihin liittyy myös 
kulutuksen nautinnollisuus, kuten Katrin matkailun vähentämiseen liittyvä pohdinta 
toi esille. Kaikesta kulutuksesta voi olla vaikeaa luopua, vaikka ilmastovaikutukset 
haluaisikin ottaa huomioon valinnoissaan (Eräranta & Moisander 2006, 28).  
 
Samalla kun esimerkiksi lentomatkailuun tiedetään yleisesti liittyvän suuri 
hiilijalanjälki, on matkailu toisaalta myös keskeinen osa nykyajan 
kulutuskäytäntöjä pitäen sisällään muitakin kuluttajille tärkeitä arvoja ja 
merkityksiä, kuten vapaa-ajanvietto perheen kanssa tai vieraisiin kulttuureihin 
tutustuminen (ks. Krause 2009, 289). Liian asioiden pohtimisen ja kaikkien 
tärkeiksi koettujen näkökulmien huomioonottamisen myötä kulutuksen todettiinkin 
muuttuvan helposti valinnan vapaudesta työlääksi puurtamiseksi: 
 
Lisäksi kaupassa on vaikea ostaa tuotteita, jos liikaa rupeaa miettimään asioita. Olisi 
mukavaa ostohetkellä miettiä ei vain ilmasto- vaan myös ympäristövaikutuksia sekä 
myös eettisiä vaikutuksia eli miten ihmiset ovat tuottaneet ko. tuotteen. – Emilia – 
 
Kuten Autio (2006, 115) kuvaa, kuluttajuus voidaan nähdä itsekontrollin ja 
hedonismin leikkinä, jossa tasapainotellaan kulutuksen rajoittamisen ja sen tuoman 
nautinnon välillä. Ilmastoajatteluakaan on vaikeaa tuoda mukaan kaikkeen 
tekemiseen. Pikemminkin tärkeäksi koettiin niin sanotun kultaisen keskitien tai 
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tasapainon löytäminen. Kuluttajat voivat myös joustavasti tehdä ”vaihtokauppoja” 
eri kulutuksen osa-alueiden välillä: lentomatkailu voidaan kompensoida liikkumalla 
arkena ilmastoa säästävällä tavalla. Ympäristövastuullisuus rakentuu kuluttajien 
arjessa monitasoisesti ja sitä ilmennetään eri tilanteissa joustavasti (Moisander 
2007, 406).  
  
Ympäristövalistuksessa kuluttajia on perinteisesti ohjattu siihen, että pienilläkin 
valinnoilla on merkitystä, sillä kertautuessaan ”pienistä puroista kasvaa suuri virta” 
(Eräranta & Moisander 2006, 27). Myös verkkokeskustelun puheenvuoroissa 
korostuivat arjen pienet teot ja niiden merkitys ilmastonmuutoksen hillitsemisessä. 
Jokapäiväisten ostopäätösten tueksi esimerkiksi kaivattiin lisää tarkempaa tietoa eri 
tavalla tuotettujen tai pakattujen elintarvikkeiden ilmastovaikutuksista (ks. luku 
5.2). Yksilökuluttajan valintojen ja vastuun korostuminen tuli esille myös 
osallistujien pohtiessa, tulisiko Ilmastopalautepalvelun keskittyä tarkastelemaan 
kotitalouden vai yksittäisen kuluttajan kulutuksesta aiheutuvia ilmastovaikutuksia: 
 
Ihan yleisellä tasolla problematisoisin hieman kotitalous vs. henkilökohtainen kulutus 
-asiaa. Saattaa mennä saivartelun puolelle, mutta itse en ainakaan halua 
"kannettavakseni" siitä ilmastokuormasta jonka puolisoni aiheuttaa autoilullaan ja 
lihansyönnillään. On toki tarpeen jakaa asunnon infra ja energia asunnossa asuvien 
kesken, mutta liikkuminen ja syöminen on tässä individualistisessa yhteiskunnassa  
ainakin osalle henkilökohtainen asia. – Sari – 
 
Kuten Sarin kommentti tuo esille, ympäristövastuullisuutta rakennetaan vahvasti 
omien henkilökohtaisten valintojen kautta. Edellisessä luvussa esille tuli kuluttajien 
kokema ”ilmastonmuutosherätys” ja ilmastonmuutoksen kulutusta ohjaava 
normatiivinen vaikutus. Samaa uskontometaforaa seuraten voitaisiin todeta, ettei 
kannettavaksi haluta muiden ”syntejä”, vaan vastuu koetaan ennen kaikkea omia 
valintoja koskevaksi. Kuitenkin vastuun ollessa vapaaehtoista ja yksilöllistä 
ympäristövastuulliset valinnat tuovat helpotusta lähinnä kuluttajille itselleen, 
eivätkä aikaansaa merkittäviä muutoksia kokonaiskulutuksen 
ympäristökuormituksessa (vrt. Eräranta & Moisander 2006, 28–29).   
 
Yksilöllinen vastuunkannon merkitys suhteessa ympäristöongelmien ratkaisuun 
voidaan kyseenalaistaa ottamalla huomioon ympäristöongelmien kollektiivinen 
luonne. Vapaamatkustajuuden ongelmaa käsitelleen Liisa Uusitalon (1997) mukaan 
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ympäristöä tulisi tarkastella yhteishyödykkeenä, joka vaatii kuluttajilta 
”kanssatuottajina” yhteistoimintaa. Tällöin kuluttajan valintatilanne kuitenkin 
muistuttaa enemmän strategista pelitilannetta kuin yksilön riippumatonta valintaa. 
Kuluttajan on vaikeaa arvioida käyttäytymisensä vaikutuksia, koska ne eivät riipu 
yksinomaan hänen käyttäytymisestään. Esimerkiksi autoilun vähentämisellä ei 
kokonaisuuden kannalta ole juuri ole merkitystä, elleivät myös muut vähennä 
autolla ajoa. Koska riippuvuus oman ympäristömyötäisen käyttäytymisen ja 
lopputuloksen välillä on tulkinnanvarainen, syntyy houkutus vapaamatkustajuuteen. 
 
Verkkokeskustelussa epäiltiinkin suuren ”massakansan” vapaaehtoista halukkuutta 
ja kiinnostusta osallistua ilmastotalkoisiin. Vaikka monet osallistujista kertoivat 
tehneensä muutoksia omassa kulutuksessaan, haasteena ja huolenaiheena nähtiin se, 
miten tavallisten kuluttajien suuri joukko pystyttäisiin motivoimaan: 
 
(…) Lisäksi olen nyt itse näitä asioita jo kauan miettinyt ja huomannut, että ei ihmiset 
vapaaehtoisesti lähde mukaan. Pakko niitä on pakottaa, että päästään eteenpäin ja jotta 
saavutetaan 2050 ilmastotavoitteet. – Emilia – 
 
Palvelut on joka tapauksessa tehtävä jatkossa enemmän taviksille. On keksittävä keino 
millä ne saadaan kiinnostumaan ja osallistumaan. Eikös joskus ole todettu, että 20% 
on kiihkeästi puolesta, toiset 20% vastaan ja 60% on sitä joille tavallaan on ihan sama. 
Tätä enemmistöä liikuttamaan tarvitaan muitakin kannustimia kuin mielenkiinto 
(koska sitä ei ole). – Mika – 
 
Keskustelussa tuotiin esille, että jos kulutustottumuksissa halutaan saada aikaan 
laajempia muutoksia, vapaaehtoisuuteen perustuva tapa lähestyä 
ympäristöongelmia ei tule riittämään. Vapaaehtoisuuden nähtiin johtavan siihen, 
että suurin osa kuluttajista osallistuu ilmastotalkoisiin ”vapaamatkustajan paikalla”. 
Keskustelussa peräänkuulutettiinkin informaatiota tehokkaampien ohjauskeinojen 
käyttöä kulutuksen ohjauksessa.  
 
4.3 Toimintaympäristö ympäristövastuullisuuden määrittäjänä 
 
Kuten edellä on tullut esille, kuluttajan ympäristövastuulliseen toimintaan vaikuttaa 
sekä tieto kulutuksen ympäristövaikutuksista, että motivaatio ottaa ympäristö 
huomioon valinnoissa. Tämän lisäksi toimintaympäristö määrittää ne rajat, joiden 
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sisällä kuluttaja voi tehdä ympäristövastuullisia valintoja. Vaikka yksilökuluttajan 
valintoja usein korostetaan toteamalla kuluttajan voivan ”äänestää kukkarollaan”, 
ovat kuluttajan mahdollisuudet kuitenkin sidoksissa sekä kuluttajan omiin 
resursseihin, että kaupan ja yhteiskunnan luomiin rakenteisiin (Stern 1999, 465–
466; Heiskanen & Pantzar 1997, 413; Thøgersen 2005).  
 
Myös arkisen järkeilyn tutkimuksessa yksilön ja toimintaympäristön suhde on ollut 
keskeinen teema. Simonin (1990, 7) mukaan arkista järkeilyä tutkittaessa olisi 
tärkeää ottaa huomioon sekä yksilön ajattelun että toimintaympäristön asettamat 
rajoitteet. Laskelmiin perustuvan hyödyn maksimoinnin sijaan toiminta perustuu 
tiedon yksinkertaistamiseen ja muotoutuu sopeutumisena siihen ympäristöön, jossa 
toiminta tapahtuu. Schützilaisen fenomenologian mukaan kokemukset fyysisestä ja 
kulttuurisesta ympäristöstä ovat rakentuneet jokaiselle ihmiselle tyypillisiksi 
toiminnan tavoiksi (Schütz 1953).  
 
Verkkokeskustelussa toimintaympäristön ympäristövastuullisuudelle asettamat rajat 
ja niihin sopeutuminen tulivat esille kuluttajien pohtiessa sekä omia 
henkilökohtaisia resurssejaan ympäristövastuullisina toimijoina, että yhteiskunnan 
rakenteiden asettamia reunaehtoja. Kuten edellisissä luvuissa on tullut esille, 
ympäristövastuullinen kuluttaminen vaatii kuluttajilta aikaa ja kykyjä paneutua 
ympäristöinformaatioon. Monien kuluttajien arjessa kiire rajoittaa sitä, minkä 
verran aikaa on lopulta mahdollista käyttää tavaroiden ja palveluiden hankintaan. 
Thøgersen (2005, 150) toteaa kiireen olevan tutkimuksissa usein mainittu syy 
esimerkiksi käyttää omaa autoa julkisen liikenteen sijaan, ja aikapaineen on todettu 
ajavan monia perheitä hankkimaan käyttöönsä toisen auton.  
 
Toisaalta kuluttajien taloudelliset resurssit vaikuttavat mahdollisuuksiin toimia 
ympäristövastuullisesti. Monet ympäristöystävälliset tuotteet ovat tavallisia 
tuotteita kalliimpia, eikä niiden valikoima toisaalta useinkaan vastaa tavallisten 
tuotteiden valikoimaa. Myös verkkokeskustelussa hinnan todettiin olevan 
keskeinen este ympäristövastuullisille valinnoille:  
 
Kulurakenteen tulisi olla sellainen, että sekä ympäristövaikutuksiltaan pienemmät että 
terveelliset vaihtoehdot olisivat halvempia.  
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Edelleen: money talks. Jos ympäristöystävällisyys ei ole halvempaa, 
keskivertokuluttajan on vaikea perustella itselleen miksi sitä tekisi. Tulevaisuuden 
ympäristöhaasteet ovat liian abstrakti asia. – Kristiina – 
 
Jacksonin (2005, 128) mukaan kuluttajien toimintaympäristöön vaikuttamista 
voidaankin pitää avaintekijänä, kun kuluttajakäyttäytymistä pyritään muuttamaan 
kestävämmälle pohjalle. Kuluttajia voidaan voimaannuttaa toimimaan 
ympäristövastuullisesti tekemällä ympäristövastuullinen toiminta kuluttajille 
helpoksi ja taloudellisesti houkuttelevaksi. Myös verkkokeskustelussa 
toimintaympäristö tuotiin esille sekä ympäristövastuullisen kuluttamisen 
mahdollistajana että mahdollisuuksien rajaajana: 
 
Kiinnitän (…) nykyään enemmän huomiota omaan kulutukseeni ja olen aloittanut 
kierrätyksen (esim. vaatteet ja kierrätettävät kotitalousjätteet) ja tästä suuri kiitos 
kuuluu taloyhtiöllemme, joka on tehnyt kierrätyksen todella helpoksi, koska 
roskiskatoksestamme löytyy oma jäteastia melkein kaikelle. Tämä on hienoa, koska 
monessa taloyhtiössä kierrättämisen mahdollisuudet ovat paljon pienemmät.  
– Maarit – 
 
Iso osa vastaajajoukosta vaikuttaa olevan Helsingin hyvien julkisten kulkuyhteyksien 
käyttäjäkuntaa, mutta itse olen Helsingin lisäksi paljon myös kotiseudullani Etelä-
Pohjanmaalla. Kun linja-auto menee aamulla Seinäjoelle ja tulee illalla takaisin niin 
eipä siinä ole juuri muita vaihtoehtoja kuin yksityisautoilu. – Heidi – 
 
Muun muassa Moisander (2001; 2004) sekä Moisander ja Eräranta (2006) ovat 
kritisoineet yksilökuluttajan valintoja korostavaa tapaa lähestyä 
ympäristövastuullista kuluttajuutta. Ihmisten yksilölliset tilanteet eivät välttämättä 
ole niin yksinkertaisia kuin mitä yksilön valintoja korostava ajattelutapa antaa 
ymmärtää. Kuten Maarit toi edellä kommentissaan esille, esimerkiksi 
jätteidenlajittelu voi olla kuluttajalle joko todella helppoa tai vaivalloista riippuen 
taloyhtiön tarjoamista mahdollisuuksista. Samalla tavoin Heidin mainitsema 
julkisen liikenteen saavutettavuus voi vaikuttaa suoraan siihen, ovatko 
ympäristövastuulliset liikkumisvalinnat ylipäänsä lainkaan mahdollisia.  
 
Sanne (2002) on argumentoinut kuluttajien olevan olosuhteidensa vankeja 
kulttuuristen ja yhteiskunnallisten rakenteiden puristuksissa. Nykyiselle 
kuluttajasukupolvelle monet asiat, kuten vallitseva yhdyskuntarakenne, tulevat 
 52 
annettuina ja asetettuihin rajoituksiin on vain pyrittävä sopeutumaan. Sannen tapaan 
myös Eräranta ja Moisander (2006, 28–29) toteavat, että kuluttajien sinänsä vapaat 
valinnat ovatkin monessa mielessä varsin ohjastettuja. Tutkijoiden mukaan 
markkinoilla on lukuisia yksilöitä, ryhmiä ja instituutioita, joiden voidaan nähdä 
toimivan eräänlaisina kulutuksen portinvartijoina. Esimerkiksi tuotannon, 
markkinoinnin ja mainonnan ammattilaiset, vähittäiskaupan ketjut, poliitikot ja 
viranomaiset vaikuttavat kukin osaltaan suuresti siihen, mitä ja minkälaisia tuotteita 
kuluttajille markkinoille ylipäänsä tarjotaan ja millä hinnalla. Siksi kuluttajan 
valinnanvapauden ja vaihtoehtojen runsauden voidaan sanoa olevan näennäisiä. (ks. 
myös Niva & Timonen 2001, 335–336.)  
 
Kuluttajien on todettu kokevan omat mahdollisuutensa vaikuttaa tuotemarkkinoihin 
vähäisinä ja peräänkuuluttavan vastuuta kaupalta ja tuottajilta (Niva & Timonen 
2001, 334). Verkkokeskustelussa tuli esille myös kuluttajien epäileväisyys ja 
kritiikki yritysten toimintaa kohtaan. Samalla kun yrityksiltä odotetaan kiinnostusta 
ilmastonmuutoksen hillintää kohtaan, perusteettomiksi koetut ympäristöväittämät ja 
vihreä markkinointi ovat saaneet kuluttajat epäilemään yritysten aitoa kiinnostusta 
ja sitoutumista. Yritysten nähtiin jopa tahallaan johtavan kuluttajia harhaan ja 
pikemminkin vaikeuttavan kuin helpottavan mahdollisuuksia toimia 
ympäristövastuullisesti: 
 
(…) minusta on tullut entistä kriittisempi tietoa kohtaan. Tieto lisää tuskaa. Monissa 
tuotteissa on etuliitteenä "bio" tai tuotteet lupaavat "pysäyttää ilmastonmuutoksen" 
(mikä on tietenkin tieteellisesti mahdotonta, ilmastohan muuttuu koko ajan ihmisten 
toiminnasta huolimatta - me vain nopeutamme muutosta toiminnallamme). Meitä 
kuluttajia siis hieman hämätään markkinoimalla tuotteen ympäristövaikutuksia. Itse 
luotan vain sertifioituihin tuotteisiin täysin. Ja niissäkin on tietenkin omat 
ongelmansa. – Emilia – 
 
Se, että vihreä tai ympäristöystävällinen kuluttaminen ja siihen liittyvät ”oikeat” 
valinnat ovat monitulkintaisia, antaa yrityksille mahdollisuuden käyttää erilaisia 
ympäristöväittämiä hyödyksi markkinoinnissa. Kuten edellisissä luvuissa on tullut 
esille, kuluttajien asema tiedon tulkitsijoina on haastava joidenkin yritysten 
”viherpestessä” tuotteitaan erilaisilla ympäristöystävällisyyteen viittaavilla 
merkinnöillä (Heiskanen & Pantzar 1997, 414). Verkkokeskustelussa kuluttajien 
epäilevyys tuli esille myös osallistujien pohtiessa kaupan motivaatiota ryhtyä 
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kehittämään Ilmastopalautepalvelun kaltaista palvelua, joka on lähtökohdiltaan 
ristiriidassa kaupan perustoiminta-ajatuksen kanssa. Palvelun tarkoituksenahan ei 
ole saada kuluttajia kuluttamaan nykyistä enemmän, vaan tarkastelemaan 
kulutustaan ilmastovaikutusten valossa aiempaa kriittisemmin: 
 
(…) kaupan kannaltahan suuri kulutus/hiilijalanjälki on pelkkää plussaa. Miten 
saadaan kauppaketjut mukaan anti-mainontaan? Tarkoitushan on loppujen lopuksi 
saada ihmiset ostamaan vähemmän ja miettimään tarkemmin kulutustaan. – Mika – 
 
Ilman kytkyä liiketoimintaan on riski että käyttöönotto voi kilpistyä jonkin 
johtoryhmän bisnescase-analyysiin jossa todetaan että hiililaskurilla vain menetetään 
rahaa. – Matias – 
 
Ilmastopalautepalvelu nähtiin ongelmallisena myös siinä mielessä, että se edelleen 
jättää valinnan kuluttajan harteille. Kaupan valikoima muuttuu vasta sitten, kun 
tarve siihen alkaa näkyä tuotteiden kysynnässä. Kaupalle koettiinkin tarvittavan 
jokin selkeä kannuste, jotta se lähtisi palvelun kehittämiseen tosissaan mukaan:  
 
Omaa hiilitulostaan pystyy vähentämään kun vaihtaa naudanlihan ja juuston (10-30 
eur/kg) juureksiin ja vihanneksiin (1-3 eur/kg) - emissioita säästyy. Mitä sitten kun tämä 
alkaa näkyä kauppaliikkeen liikevaihdossa? Se positio jonka itse näkisin kauppaliikkeeltä 
mieluiten olisi se, että he näkisivät että ilmastonmuutokselle tulee tehdä jotain ja 
tämäntyylinen palvelu on se mitä kuluttajille kannattaa tarjota koska se auttaa 
markkinaosuuden hankinnassa. – Petri – 
 
Yritysten ohella julkisella vallalla on keskeinen rooli ympäristövastuullisen 
kuluttamisen mahdollistamisessa. Keskustelussa osallistujat toivat esille, että jos 
kulutusta halutaan aidosti ohjata kestävämpään suuntaan, julkisen vallan tulisi 
käyttää informaatio-ohjauksen ohella aktiivisesti myös muita ohjauskeinoja. 
Esimerkiksi ympäristöystävällisten tuotteiden hintoihin vaikuttamista ja pakollisia 
pakkausmerkintöjä pidettiin tehokkaana keinona ohjata kulutusvalintoja:  
 
Lisää selkeää tietoa, haittaveroilla tms. ohjattava hintoja "oikeaan suuntaan". 
Pakollisia pakkausmerkintöjä tuotteisiin, jotta kuluttajalla olisi helpompi tehdä oikeita 
valintoja jne. – Päivi – 
 
Julkisen vallan rooli ei kuitenkaan rajoitu ainoastaan ohjauskeinojen käyttöön, vaan 
julkisella vallalla on myös epäsuora symbolinen valta siihen, mitä asioita 
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yhteiskunnassa pidetään tärkeinä, kuten Jackson (2005, 130) on tuonut esille. 
Jacksonin (mt., 131) mukaan poliittisen viestin yhtenäisyys vaikuttaa kestävän 
kulutuksen toteutumisen mahdollisuuksiin yhteiskunnassa. Tutkimusten mukaan 
kuluttajat eivät luota tai aliarvioivat kestävän kulutuksen ohjausta, jos sen katsotaan 
olevan ristiriidassa muiden poliittisten viestien kanssa. (ks. myös Thøgersen 2005, 
149.) Laajan kulttuurisen, päättäjien taholta lähtevän asennemuutoksen 
tarpeellisuutta peräänkuulutettiin myös verkkokeskustelussa: 
 
Samaa mieltä: vapaaehtoisuus ei riitä, valitettavasti. Uskon, että tähänkin kokeiluun 
me ryhdyimme, koska meitä jo entuudestaan nämä asiat kiinnostavat.  
Tarvitaan siis vahvaa asennemuutosta, jota ajetaan valtion tasolta asti. 
Asennemuutosta täytyisi auttaa esimerkiksi verotusrakenteen muuttamisella. Ja sillä, 
että tietyt tuotteet kiellettäisiin täysin. – Emilia – 
 
Kuluttajien arkitiedon tarkastelu toi esille, että ilmastonmuutos on kuluttajille 
yleisesti vielä melko abstrakti ja monitulkintainen ilmiö, minkä vuoksi kuluttajilla 
on vaikeuksia ymmärtää omien valintojensa konkreettista merkitystä 
ilmastonmuutoksen kannalta. Koska ympäristövastuullisuus toisaalta rakentuu 
vapaaehtoisiin valintoihin, kuluttajien voi olla vaikeaa perustella itselleen, miksi 
toimia vastuullisesti kun muutkaan eivät sitä tee. Merkitykselliseksi muodostuikin 
tasapainon löytäminen ja henkilökohtainen tunne siitä, että kokee itse toimivansa 
oikein. Tällöin ympäristövastuullisuus ikään kuin palkitsee itse itsensä.  
 
Valinnoissa ilmasto- tai ympäristökysymyksiä punnitaan joustavasti yhdessä 
muiden tekijöiden kanssa. Kuitenkin, vaikka kuluttajilla olisi tietoa ja halua ottaa 
ilmasto- ja ympäristövaikutukset huomioon valinnoissaan, toimintaympäristö rajaa 










Tarkastelen tässä luvussa kuluttajien näkemyksiä siitä, millainen 
Ilmastopalautepalvelun kaltaisen ilmastovaikutusten seuranta- ja 
palautejärjestelmän tulisi olla ollakseen kuluttajien näkökulmasta hyväksyttävä 
työkalu niin oman kulutuksen ilmastovaikutusten seurantaan kuin laajemmin 
kulutuksen ohjauskeinoksi. Jäsennän näitä hyväksyttävyyden ehtoja arkisen 
järkeilyn tradition mukaisesti kuluttajien arkitietoon perustuvina heuristiikkoina 
(Simon 1990; Gigerenzer & Todd 1999). Aineistossa palvelun hyväksyttävyys 
rakentui neljän keskeisen heuristiikan varaan: pohdintaan palvelun 
käytettävyydestä, sen tarjoamasta tiedosta, toteutustavasta ja kannustavuudesta. 
Tarkastelen näitä heuristiikkoja seuraavaksi yksityiskohtaisemmin. Olen tiivistänyt 
kunkin alaluvun alkuun aineistossa esiin tulleen heuristiikan, joka on esitetty 
kursivoituna. Heuristiikat kuvaavat niitä ehtoja, joiden mukainen palvelun tulisi 
olla ollakseen kuluttajien näkökulmasta hyväksyttävä ja käyttökelpoinen. Samalla 
ne esiintuovat reunaehtoja informaatio-ohjauksen toimivuudelle kulutuksen 
ohjauskeinona. 
 
5.1 Palvelun käytettävyyden heuristiikka 
 
Palvelun tulee olla käytettävyydeltään nopea, vaivaton ja helposti ymmärrettävä. 
 
Palvelun kokeilujakson lähdettyä käyntiin yhdeksi keskeisimmistä keskustelun 
aiheista nousi palvelun käytettävyys. Tämä oli odotettavaa, sillä osallistujat 
kokeilivat palvelun demonstraatioversiota, joka ei vielä ominaisuuksiltaan 
vastannut valmista markkinoille tarjottavaa palvelua. Kuluttajat syöttivät kokeilussa 
kaikki tiedot kulutuksestaan palveluun itse, myös yksittäiset elintarvikeostot 
tuotteiden viivakoodien avulla. Monet kokivat palvelun käytön tästä syystä 
työlääksi.  Tyypillisiä ensimmäisiä käyttökokemuksia ja vastoinkäymisiä kuvaa 
seuraava, monta keskeistä seikkaa esiintuova Teemun kommentti:  
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Mielikuvaksi jäi työläs, tarkka ja vaikea. Ongelmakohtia mm: 
- oli sen verran työläs että aikaa paneutumiselle ei oikein löytynyt. Ja kun kelkkaan ei 
päässyt helposti, nousi aloittamisen rima korkealle. Liian korkealle.  
- EAN-koodien täyttäminen tosi haastavaa. Oliko niin että vain Plussa-kortin kautta 
sai suoraan tiedot ylös? Meillä kun lähin kauppa ei ole Keskon niin olisi mennyt 
käsipeliksi mikä on vaikeaa.  
- matkojen osalta haastetta toi se, että pääsääntöisesti kävelen töihin ja menen bussilla 
jos sataa. Nyt vaihtoehdot oli joko-tai. 
- kaukolämmön osalta ei ole tietoa kun olen vastikään muuttanut uuteen asuntoon ja 
edes yhtiölle ei ole vielä kunnon kulutuslukuja.  
- liikumisessa ongelma kun en omista omaa autoa, niin en myöskään tankkaa. Käytän 
citycarclubia ja sieltä kyllä saisin kilsat ylös, mutta kun ajoja tulee 0-5 kuukaudessa 
niin tosi vaikea vetää sellaista pitkän aikavälin keskiarvoa.  – Teemu – 
 
Teknologian tutkimuksissa puhutaan usein haltuunotosta ja uuden teknologian 
kotiuttamisesta kuvattaessa sitä, miten tekniikasta tehdään ja siitä tulee osa arkea 
(Niva 2006, 13). Teknologia pitää kotiuttaa ja kesyttää, jotta se sopisi käyttäjän 
rutiineihin, ja muuntaa tutuksi, jotta se voisi tulla osaksi käyttäjän arkea. Vaikka 
kyseessä olikin palvelun ensimmäinen demontraatioversio, Teemun kommentti 
kuvastaa hyvin palvelun ensimmäisten käyttökokemusten merkitystä sen 
käyttöönotolle ja omaksi tekemisen prosessille. Jos kelkkaan ei heti pääse, on 
epätodennäköistä, että palvelun käyttöä tulee aloitettua myöhemminkään. Näin 
ollen palvelun haltuunoton prosessi jää ikään kuin alkutekijöihinsä. 
 
Lehtonen (2003) kuvaa teknologian haltuunottoa sarjana kokeita tai testejä (set of 
trials), joiden läpi käyttäjä ajaa uuden teknologian arvioidakseen sen 
hyväksyttävyyttä ja soveltuvuutta omiin arkisiin käytäntöihinsä. Kuluttajat asettavat 
teknologian ikään kuin arjessaan koetukselle testatakseen paitsi itse teknologiaa, 
myös arvioidakseen omia kykyjään ja suhdetta teknologian ja käyttäjän välillä. 
Verkkokeskustelussa palvelun testaaminen tuli esille palvelun ensimmäisten 
käyttökokemusten myötä. Kuten Teemun kommentti toi esille, palvelun 
helppokäyttöisyys ja vaivattomuus muodostuivat keskustelussa ensimmäiseksi 
ehdoksi sille, että palvelua jaksaisi ylipäänsä käyttää ja jotta siitä voisi tulla laajasti 
kuluttajien hyväksymä työkalu kulutuksen ilmastovaikutusten seurannassa.  
 
Vaivattomuutta pidettiin erityisen tärkeänä silloin, kun palvelun käyttäjiksi pyritään 
tavoittamaan valveutuneiden kuluttajien ohella myös niin sanottu tavallisten 
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kuluttajien suuri joukko, kuten Maarit seuraavassa pohtii palvelun mahdollisia 
käyttäjiä: 
 
Uskon, että aluksi palvelu voisi kiinnostaa niitä, jotka muutenkin ovat tekemisissä 
näiden asioiden kanssa ja jotka ovat keskivertosuomalaiskuluttajaa valveutuneempia 
ympäristöasioissa. "Keskivertopulliaisten" saaminen palvelu käyttäjäksi vaatisi 
tosiaan sen, että palvelusta tehtäisiin mahdollisimman helppokäyttöinen (lue nopea 
käyttää) sekä luotettava, jolloin siitä saatava tieto olisi mielekkäämpää. – Maarit – 
 
Davis (1989) kuvaa samansuuntaisesti käytettävyyden merkitystä uuden 
teknologian hyväksyttävyydelle. Hänen mukaansa koettu helppokäyttöisyys ja 
hyödyllisyys - tässä järjestyksessä - ovat keskeisimmät tekijät uuden teknologian 
hyväksyttävyydessä. Mitä helpompaa teknologian tai palvelun käyttö on ja mitä 
vähemmän vaivannäköä sen opetteleminen vaatii, sitä enemmän huomio voi 
seuraavassa vaiheessa kiinnittyä palvelun hyödyllisyyden arviointiin. Jos palvelu tai 
teknologia koetaan helppokäyttöiseksi sekä omaa toimintaa helpottavaksi ja 
hyödylliseksi, se todennäköisemmin otetaan aktiiviseen käyttöön. 
 
Dumas‟n ja Redishin (1999, 4) mukaan käytettävyys tarkoittaa sitä, että ihmiset, 
jotka tuotetta tai palvelua käyttävät, voivat tehdä sen nopeasti ja helposti ja 
saavuttaa käytölle asetettamansa tavoitteet. Käytettävyyttä arvioidaan aina käyttäjän 
kokemuksista käsin. Ilmastopalautepalvelun helppokäyttöisyyteen ja 
vaivattomuuteen liitettiin itse Internet-palvelun toimivuus, tietojen syöttämisen ja 
siirtämisen onnistuminen sekä palvelun antaman palautteen selkeys ja 
ymmärrettävyys. Kun nämä perusasiat ovat kunnossa, käyttäjä voi keskittyä 
tavoitteeseensa eli omaksumaan tietoa ilmastovaikutuksista.  
 
Palvelun käyttöliittymä sai nykyisessä muodossaan osallistujilta kritiikkiä. Se, 
käytetäänkö palveluun syötettävissä luvuissa erottimena pisteitä vai pilkkuja, voi 
olla kokonaisuuden kannalta pieni asia, mutta voi ensimmäisissä käyttökokeilussa 
muodostua myöhemmän käytön kannalta ratkaisevaksi. Käyttöliittymää pidettiin 
kokeilun alussa jokseenkin sekavana, mutta ohjeiden avulla palvelun käyttäminen 
onnistui.  Muutamat tosin epäilivät, ettei keskivertokäyttäjä erillisiä ohjeita jaksaisi 
lukea, ellei käyttö ilman niitä onnistuisi. Ilmastopalautepalvelun käytettävyys sai 
runsaasti kritiikkiä myös Hyvösen ym. (2009, 27) tutkimuksessa.  
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Palvelua sovitettiin omaan arkeen pohtimalla, miten hyvin Ilmastopalautepalvelu 
sopii kuvaamaan omia kulutuskäytäntöjä. Kuten Teemun luvun alussa esittämät 
liikkumismuotoihin liittyvät kommentit toivat esille, oma kulutus tulisi osallistujien 
mielestä pystyä kirjaamaan palveluun mahdollisimman kokonaisvaltaisesti, 
yksityiskohtaisesti ja kattavasti. Teemun tapauksessa tämä tarkoittaisi 
mahdollisuutta kirjata palveluun helposti niin kävellen kuin bussilla tehtyjä 
vakiomatkoja tai vuokra-auton käyttö. Monet osallistujat kertoivat kokeilleensa 
joitakin olemassa olevista hiilijalanjälkilaskureita ja todenneet ne summittaisiksi ja 
epämääräisiksi, sillä ne perustuvat käyttäjän karkeisiin arvioihin (ks. Padgett ym. 
2008). Ilmastopalautepalvelun kaltaiselta virallisemmaksi koetulta palvelulta 
odotettiin sitä, että se tarkastelee kulutusta kokonaisvaltaisen tarkasti, eikä perustu 
kuluttajan ”sinnepäin” antamiin arvioihin.  
 
Tärkeänä osana palvelun käytettävyyttä pidettiin myös sitä, että palveluun 
syötettävä tieto olisi kuluttajille tutussa ja helposti saatavassa muodossa. Samoin 
kuin Hyvösen ym. (2009, 29) tutkimuksessa, monet osallistujat kokivat esimerkiksi 
asumisen energiankulutuksesta pyydetyt tiedot hankalasti saataviksi. Keskustelua 
herätti myös se, että palvelun eri osa-alueilla kulutusta seurattiin monien mielestä 
liian eritasoisesti. Siinä missä elintarvikkeet rekisteröitiin yksittäisen tuotteen 
tasolla, muuta kulutusta, kuten elektroniikan tai vaatteiden hankintaa, pyydettiin 
arvioimaan vuositasolla kulutettuina euroina. Vuotuisen kulutuksen arvioiminen 
jälkikäteen tuntui osallistujien mielestä vaikealta ja epätarkalta. Sen uskottiin 
johtavan oman kulutuksen väärinarviointiin ja nakertavan palvelun kykyä antaa 
luotettavaa palautetta ilmastovaikutuksista, kuten Milla kommentissaan toi esille:  
 
Muun kulutuksen syöttäminen vuositasolla on ihan turha idea. Jos minä haluan tietää 
kulutukseni vuositasolla, pitäisi olla mahdollisuus merkitä esim. jokainen uutena 
ostettu vaate erikseen. Luulen, että saatan pyöristää ostamieni vaatteiden määrää 
vähän alakanttiin. Köh. Siis paljon. – Milla – 
 
Osallistujien mielestä keskeinen osa valmista palvelua tulisi olla se, että tiedot 
tehdyistä ostoksista siirtyisivät palveluun automaattisesti esimerkiksi Plussa-kortin 
tai muun vastaavan (kanta-asiakas)järjestelmän avulla. Juuri kukaan kuluttajista ei 
ilmoittanut olevansa valmis käyttämään palvelua nykyisessä muodossaan, jossa se 
perustuisi täysin kuluttajan itse palveluun syöttämiin lukuihin. ”Tavallisten 
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kuluttajien” näkökulmasta tietojen automaattista siirtymistä pidettiin koko palvelun 
käyttöönoton ehtona.  
 
Toive automaattisuudesta liitettiin erityisesti usein ostettaviin päivittäistavaroihin, 
joiden syöttäminen palveluun koettiin työlääksi ja aikaa vieväksi. Tietojen 
automaattisen siirron vaihtoehdoiksi ehdotettiin myös EAN-viivakoodinlukijan 
hankkimista kotitalouksiin tai tietokantaa, josta tuotteita voisi hakea niiden 
viivakoodin näppäilemisen sijaan. Tuotteiden itserekisteröimisen mahdollisuus 
haluttiin kuitenkin säilyttää, sillä monet kertoivat ostavansa tuotteita myös muualta 
kuin tiettyyn ketjuun kuuluvista liikkeistä. Palvelun haluttiin tukevan erilaisia 
kulutuskäytäntöjä, jolloin se tukisi myös erilaisia yksilöllisiä haltuunoton tapoja: 
 
Vaikka palveluun lähtisikin suuret kaupparyhmät mukaan Plus- ym. kortteineen, niin 
olisi silti hyvä, että tietoja voi edelleen syöttää myös esim. enarilla (ja myös ilman). 
Itse teen suuren osan elintarvikeostoksista pienissä erikoisliikkeissä, enkä itseasiassa 
omista montaakaan etukorttia.. Eli erilaisia tiedonsyöttövaihtoehtoja voisi olla.  
– Päivi – 
 
Keskusteltaessa tiedon esittämistavasta keskustelussa yhdyttiin näkemykseen, että 
palvelun tulisi ensisijaisesti tarjota palautetta lyhyinä tietoiskumaisina teksteinä, 
joissa tieto olisi mahdollisimman yksinkertaisessa ja nopeasti ymmärrettävässä 
muodossa. Tiedon ymmärrettävyyttä tuki oman ilmastopalautteen vertaaminen 
erilaisiin keskiarvoihin ja tavoitetasoihin. Osallistujat pitivät myös hyvänä, että 
tietoa visualisoitiin palvelussa erilaisin kuvaajin ja symbolein, jotka 
havainnollistavat asiaa paremmin kuin pelkät luvut ja tuovat nopeasti esille oman 
kulutuksen kannalta keskeisen tiedon. Tarkempaa tietoa sitä haluaville voisi löytyä 
lisätietolinkkien takaa, kuten Emilia seuraavassa kuvaa hänen mielestään toimivaa 
palvelua: 
 
Lyhyet tietopläjäykset, kuvaajat+karttakuvat ovat minusta kiinnostavia. En jaksa 
lukea pitkiä hanke-esittelyjä enkä liian pitkiä tietoja. Haluan kuluttajana, että saan 
tiedon ensimmäisistä lauseista. Etsin sitten oma-aloitteisesti lisätietoa, mikäli juuri se 
aihe minua kiinnostaa. – Emilia – 
 
Toivomus helposti ymmärrettävästä tiedosta vastaa Leiren ja Thidellin (2005, 1066) 
havaintoa siitä, että kuluttajilla on yleisesti vaikeuksia tulkita ja käyttää hyödyksi 
tarjolla olevaa ympäristöinformaatiota, sillä se koetaan usein liian monimutkaiseksi 
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(ks. luku 4.1). Toisaalta yksinkertaisessa muodossa esitetyn tiedon ei kuitenkaan 
uskottu riittävän tyydyttämään kaikkien kuluttajien tiedonjanoa, vaan palvelussa 
toivottiin olevan esillä myös tarkkoja lukuja. Tarkkojen lukujen koettiin tekevän 
tiedosta myös läpinäkyvää ja luotettavampaa, kuten myös Leire ja Thidell (2005, 
1065) ovat tutkimuksessaan todenneet. Yksityiskohtaisempi tieto mahdollistaisi 
lisäksi valintojen tarkemman vertailun, jota monet kuluttajat pitivät tärkeänä syynä 
käyttää palvelua.  
 
5.2 Tiedon heuristiikka 
 
Palvelun tulee tarjota luotettavaa ja kuluttajien valintojen kannalta merkityksellistä 
tietoa. 
 
Keskusteltaessa palvelun tarpeellisuudesta ja kiinnostavuudesta osallistujat toivat 
esille, että olivat kaivanneet juuri tämän tyyppistä palvelua, jonka avulla käyttäjä 
pystyy yksilöidysti seuraamaan oman kulutuksensa ilmastovaikutuksia. Monet 
olivat kokeilleet joitain olemassa olevista hiililaskureista, mutta pettyneet niiden 
antamaan summittaiseksi koettuun tietoon. Tietoa oli etsitty myös internetistä, 
mutta luotettavan ja yksiselitteisen tiedon löytäminen oli koettu haastavaksi (ks. 
luku 4.1). Tiedon määrä ja sen koettu epäjohdonmukaisuus voivat lannistaa ja estää 
kuluttajia toimimasta kestävämmällä tavalla (Thøgersen 2005, 152). Samoin 
tilannetta kuvasi keskustelussa Päivi:  
 
Uskon, että palvelulle olisi paljon potentiaalisia käyttäjiä, kun sen saa teknisesti 
toimivaksi. Tunnen paljon ihmisiä, joita ilmasto- ym. asiat kiinnostaisivat, mutta ovat 
turhautuneet siihen, ettei selkeää helposti saatavaa tietoa ole ja toivoisivat, että joku 
tulisi ja tarjoilisi valmiiksi tiedon eteen. Tässä mielestäni tämän kaltainen palvelu olisi 
omiaan, kun pääsisi aika pian näkemään oman kulutuksen vaikutuksia. – Päivi – 
 
Keskustelussa Ilmastopalautepalvelu erotettiin muista ilmastolaskureista ja sitä 
pidettiin virallisempana palveluna, jolta odotettiin tarkkaa ja ennen kaikkea 
luotettavaa tietoa. Palvelun luotettavuuden nähtiin rakentuvan siitä, että palvelu 
perustuisi tarkasti tutkittuun tietoon ja ottaisi kokonaisvaltaisesti huomioon 
kotitalouden koko kulutuksen, ei vain jotain tiettyjä osa-alueita siitä. Myös 
Hyvösen ym. (2009, 33) tutkimuksessa tiedon tarkkuustason katsottiin määrittävän 
keskeisesti palvelun luotettavuutta ja käyttökelpoisuutta. Tärkeänä luotettavuuden 
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elementtinä pidettiin myös sitä, että itse laskelmat ovat puolueettoman tahon 
tekemiä ja käytetyt laskentamenetelmät läpinäkyviä. Samoihin tekijöihin on 
kiinnitetty huomiota myös aiemmissa tutkimuksissa (Heiskanen ym. 2007; 
Heiskanen ym. 2009, 93; Leire & Thidell 2005, 1065). 
 
Palvelun demonstraatioversiossa suurin osa palvelun ilmoittamista päästömääristä 
perustui kulutusryhmien arvioituihin ilmastovaikutuksiin. Osallistujat toivoivat, että  
palvelu voisi tulevaisuudessa perustua entistä enemmän tutkittuun tietoon, ei 
ainoastaan karkeiksi ja summittaisiksi koettuihin arvioihin. Tuotekohtaiset 
hiilijalanjäljet mahdollistaisivat paitsi luotettavan ja yksityiskohtaisen palautteen 
saamisen, mutta myös eri vaihtoehtojen tarkemman vertailun. Keskustelussa 
esitettiin useita toiveita sille, millaista tietoa oikeastaan haluttaisiin saada: 
 
Olisi kiinnostavaa nähdä luotettava tieto myös eri tavalla tuotettujen vaatteiden ja 
kenkien ilmastovaikutuksista. – Hannele – 
 
Samoin kiinnostaisi tietää eri pakkausmateriaalien vaikutukset: peltitölkkiin, 
lasitölkkiin, paksuun muovipakettiin ja ilman mitään kääreitä hankittu vihannes olivat 
kaikki sitä samaa. Tuskin näin on kuitenkaan - olisi kiva tietää tällaisesta palvelusta 
näiden erot. Sillä kierrättääkö pakkauksen on tässä merkitys, olisi kiva nähdä kuinka 
suuri. – Petri – 
 
Toisaalta keskustelussa tuotiin esille, että täysin tarkkojen tuotekohtaisten 
hiilijalanjälkien laskeminen on todella hidasta, ellei mahdotonta. Sen vuoksi 
tämäntyyppiset palveluiden uskottiin tulevan aina perustumaan suureksi osaksi 
arvioihin, kuten myös Padgett ym. (2008) ovat tuoneet esille. Tämä oltiin valmiita 
hyväksymään, kunhan palvelu toteutettaisiin kuitenkin läpinäkyvästi, jolloin 
käyttäjälle havainnollistetaan, mistä ja miten ilmoitetut päästölaskelmat 
muodostuvat: 
 
Tiedon luotettavuus ja oikeellisuus on toki tärkeää, mutta tällaisissa sovelluksissa se 
tullee aina perustumaan jonkin sortin keskiarvoihin ja keskeistä on eri tuotteiden ja 
toimintatapojen suhteellisen kuormituksen suuruusluokkaa. 
 
Hyvä kysymys on, kuinka parhaiten läpinäkyvästi ja ymmärrettävästi kerrotaan, mitä 
minkäkin arvion takaa löytyy. – Mika – 
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Pohdinta tiedon tarkkuustasosta nosti keskustelussa esille myös kysymyksen siitä, 
millaista tietoa palvelun oikeastaan tulisi tarjota. Kuten edellä Hannelen ja Petrin 
kommenteissa kävi ilmi, monet toivoivat saavansa valintojensa tueksi 
yksityiskohtaista ilmastopalautetta jostakin yksittäisestä kulutuksen osa-alueesta, 
kuten pakkauksista, tupakoinnista tai luonnonmukaisesti tuotettujen ja tavallisten 
elintarvikkeiden välisistä eroista. Palvelun toivottiin tekevän näkyväksi kuluttajien 
itsensä merkityksellisiksi kokemia pieniäkin ilmastotekoja, kuten oikeanlaiseksi 
koetun pakkauksen valinnan (ks. luku 4.2).  
 
Toisaalla keskustelussa pohdittiin, ettei esimerkiksi pakkausten kaltaisilla 
pienemmiksi luokitelluilla asioilla oikeastaan ole kovinkaan suurta merkitystä 
ilmastolle, joten ihmisten huomio kannattaisi palvelussa kiinnittää pikemminkin 
elintapoihin ja niihin suurempiin valintoihin, joilla on todellisuudessa enemmän 
merkitystä ilmastonmuutoksen kannalta: 
 
Ehkä jossain introssa tms. pitäisi näyttää kuva kolmesta tärkeimmästä arjen osa-
alueesta ilmaston kannalta: Asuminen ruoka ja liikenne. Tällöin meidän ei tarvitsisi 
liikaa ahdistua tavaroista, ainakaan ennen kuin niiden merkitys on osoitettu suureksi 
tutkimuksen puolelta. – Sari – 
 
Tärkeä kysymys palvelun jatkokehittämisessä onkin se, kenen näkökulmasta 
merkityksellistä tietoa palvelun tulisi tarjota. Tulisiko tavoitteena olla ennen 
kaikkea kulutuksen oikeiden suuntaviivojen ja painopisteiden osoittaminen vai 
tuotekohtaisten hiilijalanjälkien vertailun mahdollistaminen? Kuluttajien 
näkökulmasta vastaus on aineiston ja aiemman tutkimuksen (Leire & Thidell 2005, 
1065) pohjalta molempia. Kuluttajat eroavat toisistaan tietotasonsa ja 
kiinnostuksensa suhteen ja heillä on erilaisia tiedontarpeita. Tutkimukseeni 
osallistuneet kuluttajat olivat varsin perehtyneitä ilmastokysymyksiin, eikä palvelun 
tarjoaman tietosisällön ymmärtäminen sinänsä tuottanut heille ongelmia. Sen sijaan 
Hyvösen ym. (2009) tutkimukseen osallistuneista suuri osa piti palvelun 
tietosisältöä liian vaikeasti ymmärrettävänä itselleen ja muille tavallisille 
kuluttajille, joilla ei ole paljon esitietoa asiasta.  
 
Keskustelussa tulikin esille, että palvelun tulisi toteuttaa tavalla, joka ottaa 
huomioon erilaiset käyttäjät ja käyttötarkoitukset: 
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Itse toivoisin palvelulta ylipäänsä monipuolisuutta ja että sitä voisi käyttää 
monitasoisesti. Eli kulutusta voisi seurata yleisellä tasolla tai halutessaan 
yksityiskohtaisemmin. Jokaiselle jotain. – Päivi – 
 
Jotta palvelu voisi vaikuttaa siihen ”suureen massaan”, jota pidettiin palvelun 
pääkohderyhmänä, sen tulisi kuitenkin ennen kaikkea kyetä osoittamaan eri 
kulutusvalintojen ja niistä aiheutuvien ympäristövaikutusten välinen suhde.  Leiren 
ja Thidellin (2005, 1064–1065) mukaan kuluttajilla yleisesti näyttäisi olevan 
vaikeuksia yhdistää kulutus ja ympäristöongelmat, erottaa toisistaan tavalliset ja 
ympäristöystävälliset tuotteet ja käsittää ympäristöystävällisten tuotteiden ostosta 
koituvat ympäristöhyödyt. Tämänkaltaisen palvelun tehtävänä tulisi olla näiden 
tietoaukkojen paikkaaminen: sen konkretisointi, mihin ja miten omat valinnat 
vaikuttavat ja mikä on eri valintojen suhteellinen merkitys ilmastolle, kuten myös 
Krause (2009) on ehdottanut. Toisaalta palvelun kautta pitäisi päästä myös 
tarkemman tiedon lähteille, sillä ylimalkainen tieto ei toisaalta selvästikään riitä 
täyttämään kaikkien kuluttajien tiedonjanoa.  
 
Yksi keskustelussa esille tullut tiedon luotettavuuden ja läpinäkyvyyden ulottuvuus 
on se, miten palvelussa kerrottaisiin luontevasti ilmasto- ja muiden 
ympäristövaikutusten suhteesta. Keskustelussa kiinnitettiin huomiota siihen, miten 
ilmastokysymykset ovat vieneet huomiota muilta ympäristöongelmilta ja miten eri 
laskutavat voivat toisaalta hämmentää kuluttajia (ks. luku 4.1). Ilmasto- ja muiden 
ympäristökysymysten sekoittumisen koettiin pahentaneen kuluttajien kokemaa 
informaatioähkyä, jolloin on vaikeaa tunnistaa, mikä lopulta on merkityksellistä ja 
tärkeää tietoa. Siitä huolimatta, että Ilmastopalautepalvelu keskittyisikin 
ilmastovaikutuksiin, sen toivottiin viestivän myös muiden ympäristövaikutusten ja 
laskentamenetelmien olemassaolosta ja niiden välisistä suhteista. Samanlaisia 
kuluttajien toivomuksia tuli esille myös Ilmastopalautepalvelun kehittämistä 
edeltäneessä Mittatikku-hankkeessa (ks. Heiskanen ym. 2007a). 
 
Keskustelun myötä Ilmastopalautepalvelulle muotoutui luonteva tehtävä 
kotitalouden ilmastopalautteen tarjoajana. Kuitenkin osallistujien pidemmälle asiaa 
pohtiessa todettiin, että oikeastaan tietoa tarvittaisiin jo ostotilanteessa – palaute jo 
tehdystä valinnastahan tulee jälkikäteen ja siten liian myöhään. Tuotteiden vertailua 
haluttaisiin tehdä jo kotona ennen ostoksille lähtöä tai kaupassa, jotta ostoskärryyn 
tulisi valittua oikeanlaisia tuotteita. Merkitykselliseksi koettiin näin ollen se tieto, 
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joka aidosti vaikuttaa tuotteen valintaan. Tuotteiden hiilijalanjälkien vertailun 
mahdollistava palvelu voisi kuluttajien mielestä löytyä kaupasta tai sen voisi 
vaikkapa ladata omaan matkapuhelimeen: 
 
Pitäisi olla jotenkin lakisääteistä, että kaikkien tuotteiden EAN-koodeista voisi lukea 
myös hiilijalanjäljen.  
 
Nykyään isoissa marketeissa varsinkin on niitä "tarkista tuotteen hinta"-pisteitä joissa 
on viivakoodin lukija. Miksi se sama laite ei voisi kertoa jo kaupassa että kannattaako 
tämä mikropizza ostaa tuon pakastepizzan sijaan?  – Kristiina – 
 
Sellainen mikä kannattaisi olla olemassa olisi hyvin yksinkertainen palvelu jossa voi 
antaa EAN-koodin ja joka kertoo sitten tuotteen hiilijäljen. Tällainen olisi hauska 
kaupassakin mobiilisti ja käyttäisin varmaan aina silloin tällöin (…) 
 
Sitten ostoslistaan perustuva automaattinen systeemi olisi kyllä hyvä. – Petri – 
 
Edellä kuvatun kaltainen Ilmastopalautepalveluun yhdistetty ominaisuus tai 
lisäpalvelu, jonka avulla tuotteita voisi vertailla jo ostotilanteessa, olisi kuluttajien 
näkökulmasta toimiva tapa vaikuttaa kulutustottumuksiin. Myös Hyvösen ym. 
(2009, 30) tutkimuksessa kuluttajat pitivät tärkeänä mahdollisuutta saada tietää 
tuotteiden päästöt matkapuhelimen avulla jo kaupassa. Verkkokeskustelussa 
erillisen palvelun uskottiin kuitenkin lopulta olevan suurimmalle osalle kuluttajista 
liian paljon aikaa ja vaivaa vievä ja palvelevan vain asiasta enemmän 
kiinnostuneita. Vielä tehokkaampana ja yksinkertaisempana tietokanavana pidettiin 
sitä, että tuotteiden ilmasto- tai ympäristövaikutukset esitettäisiin jo pakkauksissa 
samaan tapaan kuin elintarvikkeiden ravintoarvot esitetään hetkellä. Tämä myös 
helpottaisi merkittävästi tuotteiden vertailua.  
 
Kaiken kaikkiaan osallistujilta tuli useita ideoita siihen, millaista tietoa palvelun 
tulisi tarjota ja missä tilanteissa. Esimerkiksi keskustelussa ideoitiin tehtyjen 
ostosten kokonaishiilijalanjäljen merkitsemistä kuitteihin ”loppukaneetiksi” 
alennusten ja ansaittujen bonusten yhteyteen. Toinen ehdotus oli, että palvelun 
avulla voisi samalla seurata kotitalouden menoja, jolloin palvelu toimisi samalla 
myös taloudenhallinnan välineenä.  Kiinnostava on myös Päivin idea, jossa palvelu 
ehdottaisi parempia vaihtoehtoja valittujen tilalle:  
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Nyt huomasin kaipaavani sellaista toimintoa, että kun syöttää omat ostokset, niin saisi 
näkyviin mahdollisesti paremmat vaihtoehdot. Taitaa tosin olla liian utopistinen ajatus 
toteuttaa? Ehkä noilla tietoiskuilla onnistuisi jotenkin? –Päivi – 
 
Ilmastopalautepalvelun perusidea sai kuluttajilta kiitosta, mutta se ei nykyisessä 
muodossaan riitä täyttämään kaikkea kuluttajien tiedontarvetta. Palvelun toivottiin 
olevan monipuolinen, jolloin se voisi eri tilanteissa tukea kuluttajan valintoja eri 
tavoin: mahdollistaa vertailua kaupassa ja kotona, antaa palautetta, tarjota parempia 
vaihtoehtoja, osoittaa oman kulutuksen keskeisimmät ”kipupisteet” ja niin edelleen. 
Kuluttajien esille tuomat ideat kuvaavat myös teknologian haltuunoton prosessia.  
Nivan (2006, 8) mukaan haltuunoton käsitteessä lähdetään siitä, että kun ihmiset 
hankkivat ja käyttävät esineitä, he väistämättä muuntavat objekteja pyrkimällä 
personalisoimaan ne ja liittämään ne arkisiin rutiineihinsa. Uuteen palveluun 
yhdistetään kokemuksia muista palveluista ja toiveita arjessa esille tulleista 
tarpeista.  
 
5.3 Palvelun toteutuksen heuristiikka 
 
Palvelu tulee toteuttaa läpinäkyvästi useampien kaupparyhmittymien ja julkisten 
toimijoiden yhteistyönä.  
 
Monissa tutkimuksissa on kiinnitetty huomiota siihen, että kuluttajat arvostavat ja 
luottavat julkisen tahon tarjoamaan puolueettomaan ympäristöinformaation 
enemmän kuin yritysten omiin tutkimuksiin tai ympäristöväittämiin (esim. Krause 
2009; Leire & Thidell 2005). Thøgersen (2005, 158) toteaa, että valtion tai 
luotettavaksi koetun kansalaisjärjestön mukanaolo ympäristömerkintäjärjestelmissä 
on ollut monissa maissa tärkeä edellytys niiden yleistymiselle. Edelleen luottamus 
ympäristömerkkeihin on todettu ratkaisevaksi tekijäksi niiden hyödyntämiselle 
ostopäätöksissä. Myös Krause (2009, 288) ja Stern (1999, 467) korostavat julkisen 
vallan sitoutumista ja valvovaa asemaa ympäristöinformaation tuottamisessa.  
 
Julkisen vallan rooli ympäristöinformaation tarjoamisessa tuli esille myös 
verkkokeskustelussa. Kuluttajat pitivät tärkeänä, että Ilmastopalautepalvelun 
tarjoama tieto on julkisten tutkimuslaitosten tuottamaa ja siten tutkittua ja 
luotettavaa. Heiskasen ym. (2009, 93) mukaan informaatiota tarjoavan 




 lisäksi Ilmastopalautepalvelun kehittämisessä 
oli mukana useita yrityksiä (ks. Hyvönen ym. 2009). Näistä ehkä kuluttajille 
näkyvimpänä erottui Ruoka-Kesko, jonka kanta-asiakasjärjestelmää palvelun 
toteutuksessa hyödynnettiin. Kaupallisen toimijan mukanaolo ja rooli palvelun 
kehittämisessä herätti runsaasti keskustelua. Hyvänä asiana pidettiin, että Kesko on 
kaupparyhmittymänä sitoutunut hankkeeseen ja tarjoaa puitteet palvelun 
kehittämiselle. Aktiivista kiinnostusta hankkeeseen ja ympäristökysymyksiin 
pidettiin myös yhtenä merkkinä edelläkävijyydestä kestävän kehityksen saralla.  
 
Hyvösen ym. (2009) tutkimuksessa tiedot elintarvikeostoista siirtyivät palveluun 
Keskon K-Plussa-kortin avulla, mikä tulisi olemaan myös yksi käyttöönotettavan 
palvelun keskeinen ominaisuus (ks. Perrels 2008). Myös omassa kokeilussani 
osallistujat olivat tietoisia tästä mahdollisuudesta, vaikkeivät itse sitä päässeetkään 
kokeilemaan. Palvelun käytettävyyden ja yleistymisen edellytysten kannalta 
palvelun kytkeytymistä K-Plussan kaltaiseen kanta-asiakasjärjestelmään pidettiin 
hyvänä, sillä esimerkiksi K-Plussa-kortti löytyy tällä hetkellä valtaosasta 
suomalaisia kotitalouksia. Palvelun kytkeminen jo olemassa olevaan ja kuluttajille 
tuttuun järjestelmään toisi sen useimpien kuluttajien saataville ja voisi madaltaa 
kynnystä aloittaa palvelun käyttö. Kanta-asiakasjärjestelmän ylläpitäjänä Keskolta 
uskottiin myös löytyvän resursseja ja halukkuutta markkinoida palvelua ja pyrkiä 
saamaan mahdollisimman monet asiakkaistaan sen käyttäjiksi. Tällaiseksi ”koko 
kansan palveluksi” profiloituna palvelulla uskottiin myös olevan paremmat 
yleistymisen edellytykset: 
 
(…) esimerkiksi k-kortti löytyy melkein kahdesta miljoonasta kotitaloudesta, joten 
uskoisin, että ketju pystyisi omalla mainonnalla (esim. kaupoissa, tuotteissa, 
pirkkalehdessä tai täsmäkirjeissä kuluttajien kotiin) mainostamaan palvelua tarpeeksi 
paljon, jotta kuluttajien kiinnostusta saataisiin heräämään. – Maarit – 
 
Helppokäyttöisyys, automatiikka, helppous, miellyttävyys, hyvä maine... Tällaiset 
palvelut eivät saisi profiloitua "tiedostavien" tai "vihreiden" palveluiksi, jotta käyttäjiä 
saataisiin mahdollisimman paljon. – Hannele – 
 
                                                 
3
 Valtion taloudellinen tutkimuskeskus VATT, Kuluttajatutkimuskeskus, Maa- ja 
elintarviketalouden tutkimuskeskus MTT, VTT sekä Suomen ympäristökeskus SYKE 
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Kanta-asiakasjärjestelmän hyvien puolien ohella keskustelua herätti kuitenkin se, 
että palvelun ulkopuolelle jäisi aina se osa kuluttajista, joka ei kortteja omista. 
Lisäksi keskustelussa pohdittiin, miten kokonaisvaltaisena ja puolueettomana 
kulutuksen ohjaajana Ilmastopalautepalvelu voisi lopulta toimia, jos se 
toteutettaisiin ainoastaan yhden kaupparyhmittymän tarjoamana palveluna. 
Osallistujat pitivät tärkeänä, että palvelu olisi tulevaisuudessa kaikkien kuluttajien 
saatavilla, ja tiedot tehdyistä ostoista siirtyisivät palveluun suoraan useamman- tai 
ihannetilassa kaikkien - kaupparyhmittymien liikkeistä: 
 
Jos tämä tulisi kaupan rekisteristä niin sitten tämä toimisi varmaankin ihan hyvin (tuo 
mainittu Plussa). Siitä olisi kuitenkin hyvä saada laajempi kuin yhden kauppaketjun 
systeemi koska en haluaisi lukittua yhden kauppaketjun asiakkaaksi tällaisen 
systeemin takia. – Teemu – 
 
Palvelun toivottiin laajenevan useampien kaupparyhmittymien yhteiseksi 
palveluksi, jolloin sillä voisi laajemmassa mittakaavassa olla vaikutusta 
kulutuskäyttäytymiseen. Tämä vaatisi toteutuakseen monenlaisia uudistuksia ja 
uudenlaista yhteistyötä. Pidemmällä tähtäimellä sitä pidettiin kuitenkin oikeana 
keinona vaikuttaa niihin ”suuriin massoihin”, jotka olisi aktivoitava mukaan 
ilmastotalkoisiin. Monen kaupparyhmittymän yhteistyössä ylläpitämänä palvelu ei 
kuitenkaan toimisi enää yhden kaupan omana markkinoinnin työkaluna, vaan 
palvelun luonne muuttuisi pikemminkin yritysten yhteisen yhteiskuntavastuun 
ilmentäjäksi. Keskustelussa epäiltiin, löytyisikö kaupoilta kiinnostusta tällaiseen 
yhteistyöhön, ja miten yritysten omat taloudelliset intressit ylipäänsä sopisivat 
yhteen palvelun toiminta-ajatuksen kanssa: 
 
Mutta nyt tietysti pitäisi tietää mikä tälläisen palvelun taustalla oleva motiivi on. Onko 
se 1) Internet-palvelu joka tuo kilpailukykyä johonkin toiseen bisnekseen (esim. ruuan 
myynti), vai 2) palvelu joka vaikuttaa mahdollisimman paljon ihmisten 
kulutuskäyttäytymiseen ja tämäkin voi olla kaupallinen palvelu, mutta ansainta ei ole 
sidottu johonkin muuhun bisnesintressiin. 
 
Lähtökohdat ovat aikalailla erilaiset kohtiin 1 ja 2. – Petri – 
 
Keskustelussa pohdittiin kriittisesti, voisiko kaupallisen toimijan ylläpitämä palvelu 
toimia kulutuksen ohjaajana, kun tavoitteena on ainakin osittain kulutuksen 
vähentäminen (ks. luku 4.3). Kaupan rooli palvelun tarjoajana näyttäytyikin 
keskustelussa ristiriitaisena, sillä kaupan motiiveja ja sitoutumista epäiltiin monissa 
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kommenteissa. Keskustelu toi esille epäileväiset kuluttajat, jotka eivät purematta 
niele yritysten markkinointia, vaan haluavat nähdä, mitä markkinoinnin tai palvelun 
taustalla on (ks. Heiskanen 2005, 186–189).  
 
Vaikka Ilmastopalautepalvelu nähtiin kaupallisen tahon tarjoamana jokseenkin 
ongelmallisena, se oltiin tässäkin muodossa valmiita hyväksymään, sillä tätä kautta 
palvelulla olisi mahdollisuus saavuttaa kuluttajien enemmistö ja siten saada aikaan 
todellisia vaikutuksia kulutuksen ilmastokuormitukseen. Hyväksyttävyys edellyttää 
kuitenkin sitä, palvelun tarjoama tieto on puolueettoman tahon, kuten julkisen 
tutkimuslaitoksen, tarjoamaa eikä perustu kaupan omiin laskelmiin ja 
ympäristöväittämiin. Läpinäkyvä toteutus vaatii myös yritykseltä avoimuutta 
kertoa, mitkä sen omat tavoitteet palvelun taustalla ovat, ja mitä se itse palvelusta 
hyötyy: 
 
(…) haluaisin nähdä kyllä avoimesti kerrottavan mitkä motiivit ovat palvelun 
taustalla.  
 
Eli, jos palvelu on koherentti taustalla olevan ideologian kanssa ja on läpinäkyvä, 
silloin on aina paremmat mahdollisuudet menestyä. –Petri – 
 
Toteutuksen kannalta tärkeä esille tullut huomio on se, etteivät kaupan nykyiset 
rakenteet vielä tue palvelun käyttöönottoa. Kuten edellisessä luvussa tuli esille, 
kuluttajat toivoisivat saavansa tietoa kulutuksen ilmastovaikutuksista jo suoraan 
ostotilanteessa. Vielä tietoa ilmastovaikutuksista esimerkiksi tuotemerkintöjen 
muodossa ei kuitenkaan ole juurikaan olemassa. Palvelun koettiin tässä mielessä 
olevan vielä ristiriidassa kaupan nykyisen toimintatavan kanssa. Samantyyppisiä 
palvelun kokonaisvaltaiseen toteutukseen liittyviä kommentteja tuli esille myös 
Hyvösen ym. (2009, 48) tutkimuksessa. Palvelun toteutuksesta keskusteltaessa 
monet myös epäilivät, löytyisikö tällaiselle palvelulle aikaa, kun internet tarjoaa jo 
nyt lukuisia erilaisia palveluita, jotka vaativat omat rekisteröitymisensä ja 
salasanansa: 
 
Haluaisin sanoa, että "kyllä minä tätä tosi paljon käyttäisin" sillä tieto ja tilastot on 
tosi kiinnostavia. Mutta käytännössä voisi käyttö jäädä vähälle. Voisiko tämä olla 
facebook-sovellus? Se olisi siellä muistuttelemassa ja pääsisi samalla kirjautumisella 
sisään tms. – Kristiina – 
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Palvelulle ehdotettiin tapoja, joiden kautta se voisi  linkittyä paremmin osaksi muita 
arkisia käytäntöjä ja internetin käyttöä esimerkiksi monelle jo tutun Facebook-
palvelun kautta. Kuten Hyvösen ym. (2009, 43) tutkimuksessa, myös omassa 
aineistossani kuluttajat pitivät tärkeänä, että palvelua voisi muokata omiin tarpeisiin 
ja käyttötottumuksiin sopivaksi. Palvelu voitaisiin keskustelijoiden mielestä myös 
toteuttaa viihdyttävämmällä tavalla, joka pitäisi sisällään esimerkiksi pelejä ja 
tietokilpailuja.  
 
5.4 Kannustavuuden heuristiikka 
 
Palvelun tulee kannustaa ja ohjata ilmaston kannalta parempiin valintoihin 
kytkeytyen osaksi muita ohjauskeinoja. 
 
Ilmastopalautepalvelun kaltaisella palvelulla on lopulta merkitystä vain, jos se saa 
aikaan muutoksia ihmisten kulutustottumuksissa ja edesauttaa näin 
ilmastonmuutoksen hillitsemisessä. Yksi tärkeimmistä kysymyksistä palvelun 
kehittämisessä onkin se, miten mahdollisimman monet saataisiin aktivoitua 
palvelun käyttäjiksi ja tekemään muutoksia kulutuksessaan ja jatkamaan palvelun 
käyttöä vielä alkuinnostuksen jälkeen. Kuten aiemmissa luvuissa on tullut esille, 
kuluttajat uskoivat, että tarvetta ja potentiaalisia käyttäjiä palvelulle löytyy. Se 
edellyttää kuitenkin vielä monessa suhteessa palvelun kehittämistä helpompaan ja 
kiinnostavampaan ja kannustavampaan suuntaan.  
 
Verkkokeskustelussa osallistujat myös pohtivat, miten he itse tulisivat palvelua 
käyttämään. Monet arvelivat, että käyttäisivät palvelua ehkä muutaman kuukauden 
välein tai ”silloin tällöin muistuttamaan kulutuksen epäkohdista”. Tässäkin 
mielessä palvelun kehittämisessä olisi tärkeää pohtia, miten palvelu voisi paremmin 
tukea kuluttajien arjen valintoja ja kulutuskäytäntöjä. 
 
Käyttäisin kyllä palvelua, mutten säännöllisesti. Lähinnä käyttäisin sitä 
esimerkinomaisesti kulutukseni arvioimiseen, esim joku sateinen päivä syöttelisin 
sinne tietoja ja katsoisin, miltä vaikuttaa. Tai sitten jos olisin tekemässä jotain 
isompaa hankintaa, olisi kiva vertailla mikä olisi paras ratkaisu. – Katri – 
 
Kuten edellä on jo tullut esille, informaation hyödyntäminen edellyttää kuluttajilta 
kiinnostusta ja motivaatiota ottaa ympäristöasiat huomioon valinnoissaan 
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(Thøgersen 2005, 146; Niva ym. 1996). Stern (1999, 468) toteaa, että informaatio 
voi tietyissä olosuhteissa ja huolellisesti suunniteltuna muuttaa käyttäytymistä 
vähän, mutta toimintaympäristön rajoitteet heikentävät informaation 
mahdollisuuksia ohjata kulutusta kestävämpään suuntaan. Myös 
verkkokeskustelussa palvelun ideaan suhtauduttiin myönteisesti, mutta sen 
todellisiin mahdollisuuksiin vaikuttaa kulutukseen suuremmassa mittakaavassa 
suhtauduttiin kriittisesti: 
 
Kyllä tällainen sovellus on yksi mahdollisuus ohjata ihmisten kulutusta, ainakin se 
tekee läpinäkyväksi omien ilmastovaikutusten seuraamisen. Haaste tosin on sama kuin 
terveysvalistuksessa, ihmiset tietää miten pitäisi toimia, mutta hetkellinen mielihyvä 
vie voiton pitkäjänteisesti kannattavammasta toiminnasta. Kuluttajan rationaalisuus on 
hyvin rajallista. – Sari – 
 
Keskustelun perusteella palveluun tarvittaisiin lisää kannustavuuden elementtejä, 
joiden avulla palvelu kehittyisi satunnaisesta palautteen tarjoajasta tehokkaammaksi 
kulutuksen ohjaustyökaluksi. Stern (1999, 468–469) toteaa, että kannusteiden 
avulla voidaan poistaa monia informaatio-ohjauksen ongelmia ja saada aikaan 
merkittäviä muutoksia kulutuskäyttäytymisessä. Kannusteista puhuttaessa ne usein 
liitetään rahaan, muuta Sternin (mt.) mukaan myös ei-rahallisilla, kuluttajan 
toimintaa helpottavilla, kannusteilla on saatu hyviä tuloksia. Esimerkiksi erillisten 
bussikaistojen ja palveluiden läheisyyteen sijoitettujen bussipysäkkien on todettu 
vähentävän ihmisten halukkuutta käyttää omaa autoa.  
 
Keskustelussa palvelun nähtiin voivan kannustaa kuluttajia päästövähennyksiin 
useammalla eri tavalla. Jo pelkän ilmastopalautteen uskottiin motivoivan monia, 
erityisesti asiasta valmiiksi kiinnostuneita kuluttajia, muuttamaan 
kulutustottumuksiaan. Palvelu tekee kuluttajien valinnat näkyväksi, eikä vastaavaa 
tietoa ilmastovaikutuksista myöskään ole aiemmin ollut saatavilla. Pienten 
onnistumisten nähtiin kannustavan kohti isompia valintoja: 
 
(…) Kaikki tietävät, että julkisilla kulkeminen on parempi vaihtoehto kuin 
yksityisautoilu, mutta entä ne pienet arkiset asiat, mikä olisi kaikille helppo toteuttaa. 
Pienemmistä asioista on helpompi aloittaa oman kulutuksen ja käytöksen 
muuttaminen. Ja kun niissä onnistuu, niin se kannustaa kokeilemaan jotain isompaa  
muutosta. – Päivi – 
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Hyvänä asiana pidettiin sitä, että palvelu näyttää oman ilmastopalautteen rinnalla 
samankokoisten kotitalouksien ja maan keskiarvot, sillä suhteuttaminen auttaa 
sijoittamaan oman kulutuksen ymmärrettävään kontekstiin. Myös tieto siitä, että 
muutkin käyttävät palvelua ja ottavat ilmastovaikutukset huomioon valinnoissaan 
nähtiin hyödyllisenä ja sen uskottiin kannustavan muita tekemään oman osansa: 
 
Tuo "muutkin tekevät" pointti on tärkeää. Vastikään oli tutkittu, millaisella viestillä 
ihmiset saadaan aktiivisimmin hotelleissa ilmaiseman tahtonsa sille, että pyyhettä ei 
tarvitse vaihtaa joka päivä. Parhaiten toimi viesti "tee niin, koska muutkin 
hotellivieraamme tekevät". Ympäristöhyötyjä korostava viesti ei ollut yhtä tehokas.  
–Sari – 
 
Bartiaux (2008, 1172) tuo samaan tapaan esille, miten erilaiset vertailuasetelmat 
tekevät näkyväksi sen, että muutkin tekevät muutoksia kulutustottumuksissaan. 
Tieto siitä, että muutkin osallistuvat, tekee palvelun käytöstä läpinäkyvämpää ja 
auttaa osaltaan poistamaan vapaamatkustajuuteen liittyviä ongelmia (vrt. Uusitalo 
1997). Sosiaalisen ympäristön antama tuki ja esimerkki ovat Bartiaux‟n mukaan 
yksi tärkeimmistä ja motivoivimmista tekijöistä, kun kulutuskäyttäytymistä 
pyritään ohjaamaan kestävämpään suuntaan. Myös oman tavoitteen asettaminen 
voisi auttaa näkemään omien pientenkin valintojen konkreettiset vaikutukset 
ymmärrettävässä kontekstissa ja kannustaa jatkamaan kohti suurempia muutoksia.  
 
Thøgersen (2005, 151) toteaa, että kuluttajilla on vain rajalliset mahdollisuudet 
muuttaa kulutustaan kerralla kestävämpään suuntaan. Sen sijaan on realistisempaa 
odottaa, että kulutustottumukset muuttuvat vaiheittain, vähän kerrallaan. 
Keskustelussa pientenkin parannusten ja omien tavoitteiden saavuttamisen 
huomioimista pidettiin tärkeänä: 
 
Voisiko "bonusta" suhteuttaa henkilökohtaisiin tavoitetasoihin tyyliin "onneksi 
olkoon, olet nyt laskenut omaa ilmastovaikutustasi 3%, tästä on hyvä jatkaa 
eteenpäin". Eli suhteutettaisiin tilannetta omaan kulutukseen eikä koko ajan vain ja 
ainoastaan muidenkin kulutukseen. – Emilia – 
 
Talouspsykologisessa tarkastelussa muun muassa Frey (1999), Stern (1999) ja 
Thøgersen (2005) ovat kiinnittäneet huomiota siihen, miten erilaiset ohjauskeinot ja 
kannusteet vaikuttavat erilaisiin kuluttajiin eri tavoin. Kuluttajat ovat motivoituneet 
ympäristövastuullisuuteen eriasteisesti, joten kaikkiin kuluttajiin ei voida vaikuttaa 
 72 
samanlaisilla ohjauskeinoilla. Niin sanotusti sisäisesti motivoituneet (intrinsic 
motivation) kuluttajat pitävät ympäristökysymyksiä itsessään tärkeinä ja ovat 
valmiita toimimaan ympäristön eteen ilman mitään ulkoisia palkkioita. Heidät saa 
toimimaan jo pelkkä tieto ympäristöongelmasta ja siitä, miten he itse voivat siihen 
vaikuttaa. Toisaalta ulkoisesti motivoituneet (extrinsic motivation) kuluttajat 
tekevät päätöksiä arvioimalla toiminnasta aiheutuvia kustannuksia ja hyötyjä.  
 
Myös verkkokeskustelusta oli mahdollista tunnistaa nämä kaksi ryhmää, joita 
palvelu voisi ohjata eri tavoin. Pelkän palautteen ja onnistumisen kokemusten 
nähtiin vaikuttavan niihin kuluttajiin, joilla on jo ennestään kiinnostusta ja 
motivaatiota ottaa ilmasto- ja ympäristökysymykset huomioon valinnoissaan. 
Monet keskustelijoista tunnustautuivat kommenteissaan kuuluvansa itse tähän 
ryhmään. Kuitenkin, jotta palvelusta voisi tulla keskivetokuluttajia ohjaava työkalu, 
pelkän palautteeseen perustuvan palvelun ei uskottu johtavan pitkällä tähtäimellä 
kulutuksen suunnan muuttumiseen, vaan palvelun rinnalle nähtiin tarvittavan 
konkreettisempia kannusteita.  
 
Ilmastopalautepalvelun kehittämisessä yhtenä tavoitteena oli tutkia, millainen 
kannuste eli bonus palveluun voitaisiin liittää, jotta se kannustaisi informaatiota 
tehokkaammin ottamaan ilmastovaikutukset huomioon valinnoissa. Hyvösen ym. 
(2009) tutkimuksessa bonuksena testattiin laskennallisia ilmastopisteitä kun taas 
omassa tutkimuksessani bonuksen mahdollisuudesta keskusteltiin ainoastaan 
teoreettisella tasolla. Samoin kuin Hyvösen ym. (mt., 53–54) tutkimuksessa myös 
verkkokeskustelussa bonuksen uskottiin olevan tehokas tapa vaikuttaa juuri niiden 
kuluttajien valintoihin, joita ilmastokysymykset eivät itsessään kiinnosta:  
 
Bonukset toisivat mukaan sellaisia ihmisiä joita tämä palvelu ei muuten kiinnostaisi. 
Ihmiset tekevät kaikenlaista pienten etujen takia (esim. ajavat pitkiä matkoja 
säästääkseen muutaman sentin bensalitran hinnasta). Eduilla saa hiilisäästämistä 
opetettua sellaisilla jotka eivät sitä muuten ymmärrä. – Petri – 
 
Se, mitä päästövähennyksistä tai tavoitteen saavuttamisesta annettava bonus voisi 
olla, osoittautuikin keskustelussa haastavaksi kysymykseksi. Tehokkain vaikutus 
uskottiin olevan rahalla, suorilla alennuksilla tai muilla rahassa mitattavilla eduilla. 
Niihin todettiin sisältyvän kuitenkin se ongelma, että raha käytetään uudelleen 
kulutukseen; ostetaan jotain uutta, jolloin todellisia päästövähennyksiä ei pääse 
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syntymään. Vaihtoehdoiksi ehdotettiinkin arpajaisia, palvelulahjakortteja tai 
mahdollisuutta, jossa bonuksen voisi käyttää ainoastaan vähähiilisten tuotteiden 
hankintaan: 
 
Kylmä maailma on opettanut että money talks. Bonus olisi varmasti hyvä insentiivi. Ja 
mieluiten tietysti rahaa tai lahjakortteja (jolla sitä ympäristöystävällistä kulutusta voisi 
tehdä enemmän.)  
 
Toinen mistä ihmiset tykkää on pelit ja arvonnat. Ehkä bonus voisi olla arpalippuja 
johonkin arvontaan, esim. "voita Honda Clarity" – Kristiina – 
  
(…) bonuksena annettavan hyödykkeen pitää olla itsessään ympäristöystävällistä, 
esim. näillä hiilivähennyspisteillä voi hankkia vain ruokaa jonka hiilijalanjälki on 1. 
Tämä opettaisi edelleen kuluttajille mistä tässä on kyse. –Petri – 
 
Jotta bonus voisi kannustaa kuluttajia, sen tulisi osallistujien mielestä olla helposti 
saavutettavissa. Lisäksi bonuksessa tulisi ottaa huomioon palvelun alkuperäinen 
idea kulutuksen vähentämisestä, ettei bonus sotisi sitä vastaan. Lisäksi olisi 
varmistuttava, etteivät kuluttajat pääsisi vääristelemään omia tietojaan, jotta bonus 
toimisi oikeudenmukaisesti ja perustuisi aitoihin, toteutuneisiin 
päästövähennyksiin. Sen vuoksi tärkeänä pidettiin sitä, että tiedot kulutuksesta 
siirtyisivät palveluun automaattisesti kaikissa kaupoissa tehdyistä ostoksista.  
 
Bonuksen heikkona puolena nähtiin se, että se helposti ohjaa huomion pois 
ilmastokysymyksistä palvelun tarjoamaan kannustimeen, jolloin palvelun 
varsinainen tarkoitus jää toisarvoiseksi. Stern (1999) ja Jackson (2005) pitävät 
tämän vuoksi tärkeänä yhdistää informaatio ja kannusteet niin, että kuluttajat 
ymmärtävät valintojensa vaikutukset ympäristöön, vaikka niistä palkittaisiin myös 
ulkoisesti. Samansuuntaisia kommentteja tuli esille myös verkkokeskustelussa:  
 
Uskon verotuksen ja muiden ohjauskeinojen olevan tehokkain konsti 
kulutuskäyttäytymisen muuttamiseksi. Tällainen palvelu sopisi mainiosti 
täydentämään järeämpien ohjauskeinojen valikoimaa. Kuluttajan on helpompi 
hyväksyä ympäristöverot, jos hänellä on jonkinlainen näkemys oman 
kulutuskäyttäytymisensä ympäristövaikutuksista. – Elina – 
 
Informaatiolla on tärkeä rooli muiden ohjauskeinojen tukemisessa. Elinan 
kommentti tuo hyvin esille sen, että eri ohjauskeinojen tulisi tukea toisiaan niin, 
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että kuluttajille välittyvä viesti olisi yhdensuuntainen. Palvelu ja siihen liitettävä 
bonus voisivat olla hyvä alku, mutta yksinään ne eivät riitä. Sen sijaan 
ohjauskeinojen käyttöä tulisi suunnitella kokonaisvaltaisesti. (Stern 1999, 475.) 
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 6 JOHTOPÄÄTÖKSET  
 
Tarkastelin tutkielmassani Ilmastopalautepalvelun kaltaisen ilmastovaikutusten 
seuranta- ja palautejärjestelmän hyväksyttävyyttä ja toimivuutta kulutuksen 
ohjauskeinona. Jäsensin kuluttajien näkemyksiä arkisena järkeilynä tarkastellen 
aluksi kuluttajien ilmastonmuutokseen ja ympäristövastuullisuuteen liittyvää 
arkitietoa. Toiseksi tarkastelin arkitietoon pohjautuvia heuristiikkoja, joihin nojaten 
kuluttajat pohtivat ohjausjärjestelmän hyväksyttävyyttä. Arkisen järkeilyn 
lähestymistapa toi esille kuluttajien arjen näkökulman ja auttoi kiinnittämään 
huomiota siihen kontekstiin, jossa kuluttajat päivittäin toimivat ja toi esille 
tekijöitä, joita palvelun ja muiden kulutuksen ohjauskeinojen kehittämisessä tulisi 
ottaa huomioon.  
 
Käyn seuraavaksi läpi tutkielmani keskeisiä tuloksia ja johtopäätöksiä. Tämän 
jälkeen alaluvussa 6.2 arvioin tutkimuksen merkitystä ja esitän tutkimukseni 
pohjalta jatkotutkimusaiheita.  
 
6.1 Keskeiset tulokset ja johtopäätökset 
 
Arkisen järkeilyn lähestymistavassa arkitiedon nähdään rakentuvan sosiaalisessa 
vuorovaikutuksessa kerrostuen aikaisempien kokemusten ja uuden tiedon 
tyypittelyn myötä (Schütz 1953; 1945; 1943). Aineistossani ilmastonmuutokseen 
liittyvä arkitieto rakentui tiedon tyypittelyn prosessissa, jossa käytetään laajasti 
hyödyksi niin median, yritysten ja julkisten toimijoiden tarjoamaa tietoa sekä omia 
ja muiden kokemuksia ympäristövastuullisesta kuluttamisesta. Jäsensin 
tutkielmassani ilmastonmuutokseen ja ympäristövastuullisuuteen liittyvää 
arkitietoa, jota käytettiin perusteluna Ilmastopalautepalvelun hyväksyttävyyteen 
liitetyille heuristiikoille. 
 
Vaikka ilmastonmuutos osoittautui tutkimukseen osallistuneille verrattain tutuksi 
ilmiöksi, sen koettiin kaiken kaikkiaan olevan suurimmalle osalle kuluttajista liian 
suuri, abstrakti ja monitulkintainen asia. Kuluttajien on vaikeaa hahmottaa 
ympäristöongelmia kokonaisuutena ja ymmärtää omien valintojensa konkreettisia 
vaikutuksia. Mediassa ja yritysten viestinnässä ilmastonmuutos sekoittuu muihin 
ympäristöongelmiin. Yritysten myös koettiin johtavan kuluttajia harhaan 
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korostamalla tuotteidensa parhaita puolia, oli kyse sitten tuotantotavasta, -paikasta 
tai ilmastovaikutuksista. Olemassa olevan informaation monitulkintaisuus ja 
ristiriitaisuus asettavat kuluttajan haasteelliseen asemaan tiedon tulkitsijana ja 
soveltajana. Tästä näkökulmasta on ristiriitaista, miten toimivana ja 
käyttökelpoisena ohjauskeinona informaatiota edelleen pidetään esimerkiksi 
politiikan toimijoiden keskuudessa (ks. Berg 2008).  
 
Tutkimukseen osallistuneiden kuluttajien kulutustottumuksiin ilmastonmuutos oli 
vaikuttanut eri tavoin. Toisille ilmastonmuutoksesta oli tullut keskeinen omia 
kulutusvalintoja ohjaava mittapuu, kun taas toiset pohtivat ilmastovaikutuksia 
pääasiassa suurimpien hankintojen kohdalla. Voidaankin todeta, että informaation 
monitulkintaisuudesta johtuen kuluttajat ovat luoneet omia heuristiikkoja sille, 
mitkä he pitävät oikeina tapoina toimia suhteessa ilmastonmuutokseen ja laajemmin 
ympäristöongelmiin (Simon 1990). Ilmasto- tai ympäristökysymykset eivät ole 
ainoa valinnoissa vaikuttava tekijä, vaan niitä punnitaan joustavasti yhdessä muiden 
tekijöiden kanssa. Kaikesta ilmastoa kuormittavasta kulutuksesta ei olla valmiita 
luopumaan, mutta ilmastoa kuorimittavat valinnat voidaan hyvittää kuluttamalla 
säästeliäämmin jollain muulla kulutussektorilla. Ympäristövastuullisuus ei siten 
ilmene kuluttajien arjessa kaksijakoisena joko-tai -ajatteluna, vaan tärkeäksi 
koetaan tasapainon löytäminen kulutuksen tuoman nautinnon ja ympäristövastuun 
välille. Kuluttajat haluavat kuitenkin tehdä merkityksellisiä valintoja. Koska omien 
valintojen konkreettista merkitystä voi olla vaikeaa hahmottaa, merkitykselliseksi 
muodostuu henkilökohtainen tunne siitä, että kokee toimivansa oikein.  
 
Vaikka kuluttajilla olisi tietoa ja halua ottaa ilmasto- ja ympäristövaikutukset 
huomioon valinnoissaan, toimintaympäristö muokkaa usein ratkaisevasti kuluttajien 
mahdollisuuksia toimia ympäristövastuullisesti. Niin yhdyskuntarakenteen kuin 
kauppojen valikoimien ja hintojen todettiin olevan ristiriidassa sen odotuksen 
kanssa, että kuluttajat tekisivät arjessaan kestäviä valintoja. Yritysten myös koettiin 
omalla toiminnallaan pikemminkin johtavan kuluttajia harhaan kuin mahdollistavan 
kestävää kulutusta. Mikäli ilmastonmuutoksen hillitsemiseen halutaan 
yhteiskunnassa kulutuksen kautta laajasti vaikuttaa, se edellyttäisi, että kuluttajien 
arjessaan kohtaama viesti olisi yhdensuuntainen ja sopusoinnussa arjen 
toimintaympäristön tarjoamien mahdollisuuksien kanssa. Valintoja ei myöskään 
saisi jättää yksin kuluttajien harteille, vaan yritysten ja muiden yhteiskunnallisten 
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toimijoiden tulisi kantaa oma osansa vastuusta esimerkiksi tarjoamalla aitoja 
mahdollisuuksia ympäristövastuullisille valinnoille (Moisander 2001; 2004; 
Eräranta & Moisander 2006).  
 
Tässä tutkielmassa tarkastellun Ilmastopalautepalvelun kaltainen 
ilmastovaikutusten seuranta- ja palautejärjestelmä todettiin kuluttajien 
näkökulmasta kiinnostavaksi juuri siksi, että se mahdollistaisi yksiselitteisen ja 
luotettavan tiedon saamisen kulutusvalintojen ilmastovaikutuksista. Palvelu voisi 
helpottaa kuluttajien asemaa tiedon tulkitsijoina auttamalla havainnollistamaan 
kunkin valinnan todellinen merkitys ilmastonmuutoksen kannalta. Kuluttajat 
kaipaavat arjen valintoja helpottavaa, helposti ymmärrettävää ja sovellettavaa 
informaatiota, mikä on tullut esille myös muissa tutkimuksissa (Heiskanen ym. 
2007a; Niva ym. 1996). Tiedolla voidaankin siten sanoa olevan merkitystä 
kulutuksen ohjaamiselle kestävämmälle pohjalle. 
 
Tutkimukseni kuitenkin vahvistaa myös aiempia tutkimustuloksia (Niva ym. 1996; 
Leire & Thidell 2005) siitä, että informaation toimivuus ohjauskeinona edellyttää 
kuluttajien kiinnostusta ja motivaatiota ottaa ilmasto- ja ympäristökysymykset 
huomioon valinnoissa. Keskustelussa epäiltiin keskivertokuluttajien kiinnostusta 
käyttää palvelua, sillä ilmastokysymysten ei nähty olevan suurimmalle osalle 
kuluttajista keskeisesti omia valintoja ohjaava tekijä. Kuten kuluttajat totesivat, 
haasteellisinta on saada mukaan ne, joilla olisi eniten varaa parantaa. Vastaavien 
ohjausjärjestelmien jatkokehityksessä onkin tärkeää pohtia, miten entistä useampi 
kuluttaja voitaisiin motivoida palvelun käyttäjiksi.  
 
Verkkokeskustelussa esitettiin useita reunaehtoja sille, miten ilmastovaikutusten 
seuranta- ja palautejärjestelmä tulisi toteuttaa, jotta se olisi kuluttajien 
näkökulmasta laajasti kiinnostava ja käyttökelpoinen työkalu kulutuksen 
ilmastovaikutusten seurantaan. Jäsensin näitä reunaehtoja työssäni arkisen järkeilyn 
näkökulmasta yhteisesti jaettuina heuristiikkoina, jotka kuvaavat yhteisesti jaettuja 
palvelun hyväksyttävyyden ehtoja. Analyysissäni esille tulleet heuristiikat liittyvät 
palvelun käytettävyyteen, sen tarjoamaan tietoon, toteuttamistapaan ja 




KUVIO 1. Ilmastovaikutusten seuranta- ja palautejärjestelmän hyväksyttävyyden 
heuristiikat 
 
Jotta palvelu voisi yleistyä ja saada laajan käyttäjäkunnan, sen tulee ensinnäkin olla 
helposti käytettävä ja vaivaton. Ilmastovaikutusten seurantaan tarvittavien tietojen 
tulisi siirtyä palveluun automaattisesti esimerkiksi kaupan kanta-
asiakasjärjestelmien kautta. Lisäksi palvelun tarjoama ilmastopalaute tulisi olla 
mahdollisimman yksinkertaisessa ja ymmärrettävässä muodossa. Palvelun helppo 
käytettävyys tuli esille asiana, jolla koettiin olevan ratkaiseva merkitys palvelun 
käyttöönoton ja yleistymisen kannalta. Niiden kuluttajien, jotka eivät ole 
aihepiiristä niin kiinnostuneita, ei uskottu käyttävän palvelua, joka vaatii 
ylimääräistä aikaa ja vaivaa käytön opetteluun.  
 
Toiseksi palvelun tarjoaman tiedon tulee olla luotettavaa ja kuluttajien valintojen 
kannalta merkityksellistä. Tiedon tulee olla julkisten, luotettavana pidettyjen 
tutkimuslaitosten tuottamaa, jotta palvelu voisi erottua edukseen esimerkiksi 
epämääräisiksi koetuista hiililaskureista ja yritysten tuottamasta tiedosta. Lisäksi 
palvelun tulee kyetä palvelemaan erilaisia kuluttajia ja tiedontarpeita ja auttaa siten 
erilaisissa merkityksellisiksi koetuissa valinnoissa. Palvelun tulisi kyetä 
osoittamaan oman kulutuksen keskeisimmät ”kipupisteet” ja ohjata siten kuluttajia, 
joille aihepiiri on vielä uusi. Toisaalta palvelun odotetaan tarjoavan myös 
yksityiskohtaisempaa tietoa tuotteiden ja valintojen vertailuun ja palvelevan näin 
”edistyneempiä” kuluttajia. 
 
Kolmanneksi palvelu tulisi toteuttaa kokonaisvaltaisesti ja läpinäkyvästi. Sen 
lisäksi, että palvelun tuottaman tiedon tulisi olla julkisten, luotettavaksi koettujen 
 Palvelun tulee olla käytettävyydeltään nopea, vaivaton ja helposti 
ymmärrettävä. 
 Palvelun tulee tarjota luotettavaa ja kuluttajien valintojen kannalta 
merkityksellistä tietoa. 
 Palvelu tulee toteuttaa läpinäkyvästi useampien kaupparyhmittymien ja 
julkisten toimijoiden yhteistyönä.  
 Palvelun tulee kannustaa ja ohjata ilmaston kannalta parempiin 




tutkimuslaitosten tuottamaa, palvelun toteuttamisessa tulisi olla mukana myös 
useammat tai mielellään kaikki kaupparyhmittymät. Tällöin ostostiedot siirtyisivät 
palveluun kaikkien kaupparyhmittymien kanta-asiakasjärjestelmien kautta ja oman 
kulutuksen ilmastovaikutusten seuraamisesta tulisi kuluttajille yksinkertaisempaa ja 
vaivattomampaa. Kuluttajat näkivät, että kaupan ala voisi yhteisellä 
sitoutumisellaan osoittaa aitoa kiinnostusta ilmastonmuutoksen hillitsemiseen, 
jolloin myös kuluttajien kohtaama viesti olisi olla yhdensuuntainen. Yritysten 
yhteistä, näin laajaa sitoutumista kuitenkin epäiltiin ja kaupalle nähtiinkin 
tarvittavan jokin oma kannuste järjestelmän toteuttamiseksi.  
 
Neljäs heuristiikka liittyy myös osaltaan palvelun toteuttamistapaan. Palvelu tulisi 
toteuttaa tavalla, joka kannustaa kuluttajia ottamaan ilmastovaikutukset huomioon 
valinnoissa. Jo pelkän ilmastopalautteen ja ilmastovaikutusten pienenemisen 
nähtiin kannustavan asiasta muutenkin kiinnostuneita kuluttajia sitoutumaan 
palvelun käyttöön. Muiden, vähemmän kiinnostuneiden kuluttajien motivoimiseksi 
nähtiin tarpeellisena liittää palveluun jokin kannuste, jota jo pienessä mittakaavassa 
testattiinkin Hyvösen ym. (2009) tutkimuksessa. Molemmissa tutkimuksissa 
kannuste nähtiin hyödyllisenä ja tarpeellisena, mutta sen oikeudenmukaista ja 
läpinäkyvää toteutusta pidettiin hankala. Pohdittavaa riittää jo pelkästään siinä, mitä 
bonuksen tulisi olla, jotta se olisi kannustava, muttei kuitenkaan johtaisi kulutuksen 
lisäämiseen ja edelleen kasvihuonekaasupäästöjen kasvuun. 
 
Ilmastovaikutusten seuranta- ja palautejärjestelmä tulisi myös toteuttaa 
johdonmukaisesti muun julkisen vallan taholta tulevan ohjauksen kanssa. Tärkeänä 
pidettiin esimerkiksi sitä, että ympäristön kannalta parempien tuotteiden hintoja 
laskettaisiin esimerkiksi vero-ohjauksen keinoin ja haitallisimmat tuotteet 
kiellettäisiin kokonaan. Kuluttajat myös toivoisivat pakollisia ilmasto- ja 
ympäristövaikutuksista kertovia pakkausmerkintöjä tuotteisiin sekä kauppoihin 
parempia valikoimia ympäristön kannalta parempia tuotteita. Tällöin 
ympäristöystävällisistä valinnoista muodostuisi kuluttajille todellinen vaihtoehto.  
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6.2 Tutkimuksen arviointi ja tulevaisuuden tutkimussuuntia 
 
Tutkimukseeni osallistuneet kuluttajat kokeilivat Ilmastopalautepalvelun 
demonstraatioversiota, joka ei vielä moneltakaan osin vastannut valmista 
käyttöönotettavaa palvelua. Jättäessäni tutkielmani tarkastettavaksi keväällä 2011 ei 
ole tiedossa, tullaanko palvelun kehittämistä vielä jossain muodossa jatkamaan ja 
tuleeko se jossain vaiheessa yleiseen käyttöön. Jos kuitenkin tarkastellaan vaikkapa 
jo tarjolla olevien erilaisten ilmastolaskureiden suurta määrää, voidaan olettaa, että 
vastaavankaltaisia palveluita tullaan tulevaisuudessa ottamaan jossain muodossa 
käyttöön. Tutkimukseni toikin esille monia keskeisiä tekijöitä, joita vastaavien 
ohjausjärjestelmien kehittämisessä tulisi ottaa huomioon.  
 
Tutkimuksessani esille tulleet heuristiikat saavat tukea Hyvösen ym. (2009) 
tutkimuksesta. Vaikka Hyvösen ym. tutkimus keskittyi enemmän palvelun 
tekniseen toteutukseen, molemmissa tutkimuksissa tuli keskeisesti esille tarve 
toteuttaa palvelu monitasoisesti erilaisia kuluttajia ja tiedontarpeita palvellen. Myös 
palveluun käytettävyyteen, tiedon luotettavuuteen ja kokonaisvaltaiseen 
toteuttamistapaan liittyneet huomiot ovat molemmissa tutkimuksissa 
samansuuntaisia. Näen, että työssäni käyttämä arkisen järkeilyn lähestymistapa 
kuitenkin auttoi syventämään ymmärrystä siitä kontekstista, johon palvelua ollaan 
suunnittelemassa. Ennen kuin vastaavia ohjausjärjestelmiä ryhdytään kehittämään 
pidemmälle ja markkinoimaan kuluttajille, olisikin tutkimukseni perusteella ensin 
tärkeää saada kuluttajien toimintaympäristö sellaiseksi, että se mahdollistaisi ja 
tukisi ympäristövastuullisia valintoja. Kuluttajien kohtaama viesti tulisi olla 
yhdenmukainen ympäristön tarjoamien mahdollisuuksien kanssa. Tällöin palvelu 
voisi aidosti ohjata kuluttajia ilmastovaikutusten pienentämiseen, eikä se jäisi 
ainoastaan asiaan paneutuneiden kuluttajien työkaluksi.  
 
Tutkimukseeni osallistuneet kuluttajat kokeilivat palvelua muutaman viikon ajan, 
mikä sinänsä on liian lyhyt aika palvelun todellisten hyötyjen ja vaikutusten 
toteamiseen. Kokeilu toi kuitenkin hyvin esille sen, kuinka tärkeää on ottaa 
kuluttajat mukaan tämänkaltaisten palveluiden kehittämiseen heti alkuvaiheesta 
alkaen, kuten käyttäjälähtöiseen tuotekehittämiseen liittyvä tutkimus on tuonut 
esille (ks. Heiskanen, Hyvönen, Repo & Saastamoinen 2007b). Monia esimerkiksi 
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käytettävyyteen, ymmärrettävyyteen ja toteuttamistapaan liittyviä ongelmia 
pystytään välttämään, kun tulevilta käyttäjiltä saadaan palautetta jo aikaisessa 
vaiheessa. Lisäksi valmis palvelu vastaa paremmin käyttäjien tarpeita, kun se 
suunnitellaan kuluttajien lähtökohdista käsin. Vaikka osallistujat pohtivat asioita 
sekä omasta että laajemmin muiden kuluttajien näkökulmasta, tulevaisuudessa olisi 
kuitenkin tärkeää pohtia, miten enemmän myös niin sanottuja tavallisia kuluttajia 
saataisiin mukaan tällaisiin tutkimuksiin ja kehittämishankkeisiin. 
 
Kuten Heiskanen (2005) on tuonut esille, tapa jolla kuluttajia tutkitaan vaikuttaa 
siihen, mitä lopulta saadaan selville. Erilaisten menetelmien tuottamat 
kuluttajakuvat poikkeavat toisistaan, sillä ne perustuvat erilaisiin tiedon tuottamisen 
tapoihin. Kuluttaja on monikasvoinen, ja kulloinkin esille tullut kuluttajakuva on 
riippuvainen tutkimuksen tavoitteesta ja kontekstista. Tämä on syytä ottaa 
huomioon myös arvioidessani omaa tutkimustani. Tässä tutkimuksessa mukana 
olleet kuluttajat osoittautuivat verkkokeskustelussa keskivertokuluttajia 
ympäristötietoisemmiksi ja valveutuneemmiksi, kuten he myös itse toivat esille. 
Monet kertoivat tekevänsä töitä ympäristökysymysten parissa, minkä vuoksi myös 
ilmastonmuutoksesta käyty keskustelu termeineen oli heille tuttua. Tätä taustaa 
vasten voidaan kenties paremmin ymmärtää myös keskustelussa esille tullut tarve 
hyvin yksityiskohtaiseen tietoon kulutuksen ilmastovaikutuksista sekä toisaalta 
kuluttajien ilmaisema epäilevyys ja varauksellisuus yritysten toimintaa kohtaan. 
Näen, että ne molemmat kumpuavat osaltaan keskustelijoiden perehtyneisyydestä 
aiheeseen: kaikkea ei oteta annettuna vaan tietoon suhtaudutaan kriittisesti ja 
halutaan nähdä, mihin se perustuu.  
 
Tutkimuksessani ei tullut esille vihreän kulutuksen sukupuolittuneisuus samalla 
tavalla kuin monissa aiemmissa tutkimuksissa. Esimerkiksi Moisander (2001) ja 
Autio (2006) ovat todenneet vihreän kulutuksen ja ympäristövastuullisuuden 
liittyvän kiinteämmin naisten kulutuskulttuuriin, kun taas miehille on sallitumpaa 
olla välinpitämättömämpiä ympäristön suhteen. Omaan tutkimukseeni hakeutui 
lähes yhtä paljon miehiä kuin naisia, vaikkakin naisia useammin miehet jättäytyivät 
pois kesken tutkimuksen. Myöskään verkkokeskustelussa miesten esittämät 
kommentit eivät selvästi erottuneet naisten kommenteista.  
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Tämä on ymmärrettävissä sitä taustaa vasten, että tutkimukseen osallistuminen oli 
täysin vapaaehtoista ja tutkimukseeni hakeutui näin ollen joukko aiheesta 
kiinnostuneita kuluttajia – sekä naisia että miehiä. Toisaalta näkyvien erojen 
puuttumisen voidaan ennakoida kertovan myös kulutuskulttuurin muutoksesta. 
Vihreä tai ympäristövastuullinen kulutus on hiljalleen muuttumassa osaksi 
arkipäivää ja siihen on tarjolla erilaisia käytäntöjä. Siinä missä kierrätys ja 
kasvisruokailu ehkä edelleenkin mielletään naisten puuhaksi, miehet voivat jo 
hyväksytysti vertailla autojen kulutuslukemia ja tarkkailla elektroniikan 
sähkönkulutusta.  
 
Tulevaisuuden tutkimussuuntia mietittäessä yhdyn Heiskasen (2005) näkemykseen, 
että tutkimuksessa on syytä kiinnittää entistä enemmän huomiota kuluttajien 
toiminnan kontekstiin sen sijaan, että kulutusvalintoja tarkasteltaisiin 
ympäristöstään irrallisina.  Esimerkiksi etnografisia menetelmiä apuna käyttäen 
kuluttajia ja kulutuksen käytäntöjä voitaisiin tutkia enemmän arkisessa 
yhteydessään, mikä voisi auttaa syventämään ymmärrystä kuluttajien 
jokapäiväisestä toiminnasta. Myös tässä tutkielmassa käyttämäni arkisen järkeilyn 
näkökulma lähestyy aihepiiriä kuluttajien arjen näkökulmasta käsin kiinnittäen 
huomiota asioihin, jotka tutkittaville ovat merkityksellisiä.  
 
Kaiken kaikkiaan kuluttajien ympäristövastuullisuutta on tutkittu paljon ja 
käytettävissä on runsaasti tietoa siitä, mitä pitäisi tehdä ja miten. Tulevaisuuden 
tutkimustarpeita arvioitaessa tärkeää olisikin kiinnittää huomiota siihen, miten jo 
olemassa olevaa tietoa voitaisiin hyödyntää nykyistä tehokkaammin ja miten 
tutkimustiedon avulla kulutus voitaisiin kääntää kestävämpään suuntaan. 
Esimerkiksi Ilmastopalautepalvelun kehittämisen taustalla oleva Climate Bonus -
hanke ja sitä edeltänyt Mittatikku-hanke ovat tuottaneet runsaasti tietoa siitä, miten 
informaatio-ohjauksen työkaluja voitaisiin käyttää kulutuksen ohjauksessa. 
Seuraavaksi kaivattaisiinkin niitä yksityisen ja julkisen sektorin toimijoita, jotka 
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Liite 1. Osallistujien rekrytointi-ilmoitus 
 
 
Haluaisitko tietää enemmän kulutusvalintojesi ilmastovaikutuksista?  
 
Haen osallistujia kokeilemaan ja kehittämään internetissä toimivaa Ilmastopalaute-
palvelua. Palvelun tarkoituksena on tulevaisuudessa tarjota täsmällistä ja 
luotettavaa tietoa kulutuksen ilmastovaikutuksista. Toukokuun alkuun sijoittuvan 
parin viikon kokeilujakson aikana pääset seuraamaan ajantasaisesti oman 
kulutuksesi ilmastovaikutuksia ja keskustelemaan palvelun kiinnostavuudesta ja 
käyttökelpoisuudesta verkkokeskustelussa.  
 
Halutessasi lisätietoa ja mukaan kokeiluun, ota yhteyttä 3.5. mennessä joko 
puhelimitse tai sähköpostilla: 
 
Sanna Uotinen  
044 573 9262 
sanna.uotinen(at)helsinki.fi 
 
Kokeilu liittyy käynnissä olevaan Climate Bonus -tutkimushankkeeseen ja aiheesta 
tekemääni maisterintutkielmaan. Hankkeesta lisätietoa osoitteessa 
http://extranet.vatt.fi/climatebonusfin/.  
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Liite 2. Keskustelun teemarunko  
 
 Tausta 
- Oletko aiemmin pohtinut kulutuksen ilmastovaikutuksia? Missä 
tilanteissa? 
- Mistä olet hankkinut tietoa kulutuksen ilmastovaikutuksista?  
- Onko käyttökelpoisen tiedon löytäminen vaikeaa? 
 
 Palvelun käyttö 
- Onnistuiko palvelun käyttö?  
- Vastasiko palvelu odotuksia? Millainen mielikuva palvelusta jäi? 
 
 Palvelun esittämistapa ja tiedon käyttökelpoisuus 
- Oliko palvelun tarjoama tieto sellaista, jota haluaisit ja tarvitsisit?  
 Esimerkiksi tiedon yksityiskohtaisuuden taso 
 Mistä kulutuksen osa-alueista tarvitsisit tietoa erityisesti? 
- Onko tieto esitetty havainnollisessa ja ymmärrettävässä muodossa?  
 
 Palvelun tarpeellisuus ja käyttäjät 
- Olisiko palvelulle mielestäsi tarvetta?  
- Käyttäisitkö palvelua, jos se olisi yleisesti käytössä?  
- Missä tilanteissa tai miten usein käyttäisit?   
- Keitä olisivat potentiaaliset käyttäjät?  
- Uskotko vastaavien palveluiden yleistymisen mahdollisuuksiin? 
 
 Mikä tekisi palvelusta kiinnostavan ja käyttökelpoisen? 
- Millainen palvelun pitäisi olla, jotta itse käyttäisit?  
- Millainen palvelun tulisi olla, jotta se kiinnostaisi mahdollisimman 
monia? 
- Lisääkö mahdollisuus verrata omaa palautetta muiden palautteeseen 
palvelun kiinnostavuutta?  




 Kulutuksen ohjaaminen 
- Saiko lyhyt kokeilujakso seuraamaan tai pohtimaan omaa kulutusta 
uudella tavalla? 
- Voisiko palvelulle yleistyessään olla vaikutusta kuluttajien 
ostopäätöksiin ja kulutustottumuksiin?  
- Kannustaisiko palveluun liitettävä bonus palvelun käyttöön ja 
kulutuksen ilmastovaikutusten seuraamiseen? 




 Muut kulutuksen ohjauskeinot 
- Ilmastopalautepalvelun ideana on ohjata kulutusta tarjoamalla 
kuluttajille tietoa kulutuksen ilmastovaikutuksista. Onko tällainen 
vapaaehtoinen, tiedon tarjoamiseen perustuva palvelu toimiva tapa 
vaikuttaa kulutuskäyttäytymiseen?  
- Mitä mieltä olet muiden ohjauskeinojen, kuten verotuksen tai 
sääntelyn käytöstä kotitalouksien kulutuksen ohjaamisessa?  
 
 
 
